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Streszczenie

Miasta, regiony i kraje na calym $wiecie zmagaja si¢ z efektami procesoéw globalizacji,
a takze z réznego typu wyzwaniami o charakterze ekonomicznym, kulturowym czy tez spotecz-
nym bedacymi ich konsekwencja. Takim wyzwaniem jest konkurencja pomiedzy jednostkami
terytorialnymi. Jednym ze sposobow osiagania przewagi konkurencyjnej przez miasta i gminy
jest ksztaltowanie rozpoznawalnego wizerunku danej jednostki w odniesieniu do okreslonych
grup odbiorcow, takich jak: mieszkancy, inwestorzy czy tez turysci. Proces budowy pozadanego
wizerunku miasta musi si¢ jednak rozpocza¢ od zdefiniowania tozsamosci danego osrodka, po-
siadajace] glebokie zakorzenienie w jego faktycznych cechach i wlasciwosciach. W powyzszym
kontekscie celem niniejszego artykulu jest przedstawienie propozycji koncepcji badawczej,
pozwalajacej na zidentyfikowanie prawidlowosci dotyczacych wyboru wyréznikéw tozsamosci
miejskiej wykorzystywanych przez samorzady miast w wojewddztwie podlaskim w procesie
zarzadzania wizerunkiem podleglych im jednostek terytorialnych.

Wstep

Miasta, regiony i kraje na calym $wiecie zmagaja si¢ z efektami procesow
globalizacji, a takze z r6znego typu wyzwaniami o charakterze ekonomicznym,
kulturowym czy tez spolecznym bedacymi ich konsekwencja. Jednym z takich
wyzwan jest konkurencja pomigdzy obszarami, pojawiajaca si¢ na réoznych po-
ziomach 1 polach aktywnosci. Wzrastajaca konkurencja o zasoby, lokowanie

! Artykut jest rezultatem badan realizowanych w ramach grantu nr N N115 155939 przyznane-
go przez MNiSW, tytul grantu: Identyfikacja wyroznikéw tozsamosci miejskiej i analiza stopnia
ich wykorzystania w zarzqdzaniu wizerunkiem miast w Polsce, lata realizacji: 2010-2013, kie-
rownik grantu — Ewa Glinska.
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przedsigbiorstw, inwestycje zagraniczne, turystow czy tez mieszkancoéw jest
coraz bardziej widoczna®.

Rozwoj konkurencji pomigdzy miastami/gminami, jak tez przekonanie
o braku efektywnosci tradycyjnych metod zarzadzania na poziomie lokalnym
pokazuja, ze pasywna funkcja samorzadow terytorialnych staje si¢ nicadekwat-
na w tej nowej sytuacji. Lokalne wladze zacz¢ly rozumied, ze rola samorzadéw
jest inicjowanie zmian. Spowodowalo to wzrost zainteresowania zagadnieniami
marketingu terytorialnego, dzigki ktéremu miejsca moga poprawic¢ swoja pozy-
cje konkurencyjna na rynku’.

Jedna z form poprawy wlasnej pozycji konkurencyjnej przez miasta 1 gmi-
ny, stanowiacej istotny element marketingu terytorialnego, jest ksztaltowanie
rozpoznawalnego wizerunku danej jednostki w odniesieniu do okreslonych grup
odbiorow, takich jak: mieszkancy, inwestorzy czy tez turysci. Proces budowy
pozadanego wizerunku miasta musi si¢ jednak rozpocza¢ od zdefiniowania
tozsamosci danego osrodka, posiadajacej glgbokie zakorzenienie w jego fak-
tycznych cechach i wlasciwosciach.

Ksztaltowanie wyrazistego 1 rozpoznawalnego wizerunku miasta, czy tez
dazenie do zbudowania silnej marki danej migjscowosci czy regionu, bazujace]
na walorach lokalnych (na okreslonych cechach lokalnej tozsamosci), nabiera
szczegblnego znaczenia w odniesieniu do obszarow peryferyjnych, zlokalizo-
wanych we wschodniej czgsci Polski. Teza ta znajduje takze uzasadnienie
w ,,Krajowej Strategii Rozwoju Regionalnego 2010-2020. Regiony, miasta,
obszary wigjskie™. Celem strategicznym tego dokumentu jest bowiem umozli-
wienia jak najszerszego wykorzystania przez regiony ich potencjalow rozwojo-
wych dla osiagnigcia celu rozwoju kraju — kreowania wzrostu, zatrudnienia
1 spojnosci terytorialnej w Polsce w dlugim horyzoncie. Jednoczesnie jednak
dokument ten zaklada konieczno$¢ wykorzystania potencjalow endogenicznych
terytoriow (rozumianych takze jako pojedyncze miasta) dla osiagania celu roz-
woju kraju — kreowania wzrostu, zatrudnienia i spojnosci.

Problem polega na tym, ze nicktére miasta — zwlaszcza te zlokalizowane
w wojewodztwie peryferyjnym, jakim na przyklad jest wojewodztwo podlaskie,

% Ph. Kotler, C. Asplund, I. Rein, D. Heider, Marketing Places Europe: Attracting Investments,
Industries, Residents and Visitors to European Cities, Communities, Regions and Nations, Lon-
don, Pearson Education Ltd. 1999.

3 G.I. Ashworth, The Transition to Market Economies and Market Cities, 1997, www.lgi.osi.hu
/publications/books/kimball/kimb7.pdf (20.01.2011).

* Krajowa strategia rozwoju regionalnego 2010-2020: regiony, miasta, obszary wiejskie. Pro-
jekt, Ministerstwo Rozwoju Regionalnego, Warszawa 2009, www.mrr.gov.pl/aktualnosci/
rozwoj_regionalny/Documents/KSRR_09 09 09 kor red_stat.pdf (10.03.2011).
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nie przyciagaja znaczacej liczby inwestorow, turystow czy tez mieszkancow,
pomimo tego, ze na to zasluguja. Wiaze si¢ to wlasnie z brakiem umiejgtnego
doboru kluczowych elementéw tozsamosci miasta do podejmowanych przez nie
dzialan wizerunkowych. Wybor najwazniejszych atrybutéw miasta jest zada-
niem trudnym i zawsze obarczonym pewnym ryzykiem. Nie da si¢ przygotowac
recepty, ktora jednoznacznie wskazywalaby, ile atrybutow miasta nalezy wyko-
rzystywac 1 w jaki sposob je promowac. Mozna jednak sformulowa¢ teoretycz-
ne podstawy wskazujace na pewne ogdlne prawidlowosci w wyborze atrybutow
tozsamosci miasta, tak aby w konsekwencji dzialania marketingowe byly jak
najbardziej skuteczne i przynosily wymierne efekty.

W powyzszym kontekscie celem ninigjszego artykulu jest przedstawienie
propozycji koncepcji badawczej, pozwalajacej na zidentyfikowanie prawidlo-
wosci dotyczacych wyboru wyréznikow tozsamosci miejskie] wykorzystywa-
nych przez samorzady miast w wojewodztwie podlaskim w procesie zarzadza-
nia wizerunkiem podleglych im jednostek terytorialnych. Konsekwencja badan
zrealizowanych zgodnie z zloZeniami zaprezentowanej koncepcji ma by¢ wska-
zanie rekomendacji co do usprawnien 1 wprowadzania innowacji w tym zakresie
funkcjonowania samorzadéw miast na Podlasiu. Rezultaty niniejszego projektu
badawczego beda stanowi¢ zestaw sugestii, wskazujacych na mozliwosci wyko-
rzystania przez poszczegoédlne miasta ich wewngtrznego potencjalu do osiagania
dlugofalowych celow rozwoju.

Pojecie tozsamos$ci miasta

Miasta od dawna mialy potrzebe¢ odrozniania si¢ od siebie, podkreslania
wlasnej indywidualnosci, odrebnosci w dazeniu do realizacji celow ekonomicz-
nych, politycznych i spolecznych. Swiadome proby podejmowane przez wladze
lokalne w celu ksztaltowania wlasnej tozsamosci 1 promowania jej w odniesie-
niu do réznych grup odbiorcow migjskiej oferty sa tak stare, jak stare jest funk-
cjonowanie samorzadow. , Propagowanie” miasta nie jest wigc idea nowa, ale
wspolczesnie stalo si¢ niezwykle popularne w wyniku wzrastajacej konkurencji
pomigdzy migjscami, jak tez w zwiazku ze spadkiem efektywnosci tradycyj-
nych instrumentéw micjskiego planowania’.

Zgodnie z koncepcja Trueman i Comnelius, tozsamos¢ moze by¢ rozpatry-
wana na dwdch poziomach: po pierwsze — na poziomie osobistym, personal-
nym, a po drugic — na poziomie migjsca. Na potrzeby ninigjszego artykulu toz-

> M. Kavaratzis, G.J. Ashworth, City branding: an effective assertion of place identity or
a transitory marketing trick?, ,Journal of Economic and Social Geography™ 2005, Nov, Vol. 96,
Iss. 5.
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samos$¢ jest rozumiana na poziomie miejsca, jako kategoria zapozyczona z lite-
ratury dotyczacej corporate branding 1 definiowana jako ,,0sobowos¢, reputa-
cja, historia, strategia i wizualna identyfikacja” okreslonej organizacji’.

Jak zauwazaja B. Erickson i M. Roberts, w sytuacji wzrastajacej presji, jaka
na menadzerach miast wywiera konieczno$¢ konkurowania o rézne typy zaso-
bow, a takze specyficzna moda na marketing lokalnych waloréw, koncepcja
poszukiwania cech wyrdzniajacych dane migjsce na tle innych osrodkéw zdaje
si¢ zyskiwac coraz wigksza popularnos¢. Autorzy c¢i podkreslaja takze, ze sens
tozsamosci jest kluczowy dla generowania aktywnosci ckonomiczne] miasta,
jak tez lokalnego marketingu’.

Tozsamosc jest koncepcja trudna do jednoznacznego zdefiniowana. Mozna
ja rozumie¢ jako zespol cech, ktore czynig jednostke lub miejsce zdolnymi do
bycia specyficznymi, wyrdzniajacymi si¢, a takze unikalnymi. Tozsamo$¢ moze
takze odnosi¢ si¢ do perfekcyjnego podobienstwa pomigdzy jednostkami, do
stanu bycia identycznymi. Jednak zadne dwa miasta niec moga by¢ opisane jako
identyczne, stad tez pojecie tozsamosci w odniesieniu do miasta czgsciej jest
uzywane w tym pierwszym znaczeniu®.

W dzisiejszych czasach miasto mozna z pelnym przekonaniem potraktowaé
jako aktywnego uczestnika rynku, ktorego rozwoj oraz wysoka efektywnosc
dzialan zmierzajacych do zaspokojenia potrzeb mieszkancéw oraz uzytkowni-
kow zewngtrznych stanowia o jego przewadze konkurencyjnej nad innymi
osrodkami. Dzialania te musza si¢ charakteryzowa¢ wzajemna spdjnoscia, aby
caloksztalt ich efektow skladal si¢ na jasno okreslony i1 pozytywny wizerunek
miasta.

Wynika z tego zatem, ze musza istnie¢ pewne ramy, wokol ktérych maja
oscylowac dzialania podejmowane przez wladze miejskie, wspolpracujace z ni-
mi instytucje, 1 przez samych mieszkancéw. Dopiero wowczas otoczenie moze
odczuwaé, ze komunikowany obraz miasta jest stabilny. Takimi wyznacznikami
zachowan 1 dzialan podejmowanych w miescie sa elementy jego tozsamosci,
pojmowanej w sposob holistyczny i calosciowy’. Istote tozsamosci miasta uj-
muje si¢ jako ,,zbidr uwarunkowanych historycznie cech charakterystycznych

® IM.T. Balmer, S.A. Greyser, Managing the multiple identities of the corporation, ,California
Management Review” 2002, Vol. 44, No. 3, 5.72-86, za: M. Trueman, N. Cornelius, Identity and
a sense of place: Accessing intangible economies to build city brands, www.brad.ac.uk/acad/
management/external/pdf/workingpapers/2008/Booklet_08-10.pdf (10.01.2011).

7 B. Erickson, M. Roberts, Marketing local identity, ,,Journal of Urban Design” 1997, Feb,
Vol. 2, Iss. 1, s. 35.

& Ibidem, s. 35.

® A. Luczak, Istota tozsamosci miasta, ,Samorzad Terytorialny™ 2000, nr 10, s. 46.


http://www.brad.ac.uk/acad/

Identyfikacja wyroznikow tozsamosci miast podlaskich... 39

dla miasta, ktore wyr6zniaja je sposrod innych 1 wyrazaja si¢ wszelkimi dziala-
niami, jakie sg podejmowane w miescie, w celu tworzenia jego swoistej osobo-
wosci i charakteru™.

Docelowa tozsamo$¢ miasta jest wynikiem procesu ksztaltowania jego za-
lozonego wizerunku. Tozsamos¢ jest zwykle czyjas 1 ,,wystawiona” do kogos,
kto jest obicktem jej recepcji. Tozsamos¢ ksztaltuje si¢ w dlugotrwalym proce-
sie, ktorego fundamentami sg utrwalone w swiadomosci cechy grupy, kultury,
regionu. Wspomagane sg one przez symbolizowanie waznych dla regionu ludzi,
autorytety, budowle, elementy przyrodnicze czy kulturowe, znane migjsca, wy-
darzenia z nimi zwiazane (takze historyczne). Wspolczesnie ksztaltowanie toz-
samosci odbywa si¢ glownie przez media masowej komunikacji, w ktorych
wazrasta rola Internetu i elektronicznych form tej komunikacji''.

W yjeciu marketingowym tozsamos$¢ miasta nie jest jedynie czyms, co mia-
sto zyskuje niejako w postaci ,renty”, nie jest tylko zespolem cech wyr6zniaja-
cych dang miejscowos¢. Tozsamos$¢ miasta jest takze forma zadania i moze
podlega¢ ksztaltowaniu, ktére zalezy przede wszystkim od celéw marketingo-
wych i strategicznych rozwoju danej miejscowosci'>. Dynamiczny charakter
tozsamosci oznacza wigc, ze jest ona pewnym procesem. W zwigzku z tym w li-
teraturze przedmiotu spotka¢ si¢ mozna z okresleniem | strategia ksztalttowania
tozsamosci”. Stanowi ona szczegodlowo zaplanowany, wynikajacy z realizacji
badan rynkowych zbidr instrumentéw, ktore poprzez realizacjg celu — jakim jest
tworzenie pozadanego wyobrazenia o miescic — pozwalaja na zrealizowanie
pozostalych celow strategicznych rozwoju miasta'.

W ostatnich latach mozna zauwazy¢, ze samorzady migjskie w Polsce takze
rozpoczynaja poszukiwanie unikatowych, wyrazistych, niepowtarzalnych cech,
ktore moglyby stac si¢ baza do ksztaltowania wizerunku podleglych im jedno-
stek terytorialnych i pozwolily im na wyrdznienie si¢ na coraz bardziej rozwija-
jacym si¢ rynku miast i regionow.

Kazde miasto posiada swoj wlasny , kapital tozsamosciowy”, ktory dostar-
cza poszczegolnym grupom uzytkownikow jego oferty (mieszkancom, inwesto-

19 Tbidem, s. 47.

T, Poptawski, E. Glinska, Wyrézniki tozsamosci wojewddztwa podlaskiego w opinii turystow,
w: Marketing terytorialny szansq rozwoju gmin, miast i regionéw, red. M. Adamowicz, Wyd.
Pulaskiej Szkoly Wyzszej, Biata Podlaska 2011 (w druku).

12 E. Glinska, Socjologiczna i marketingowa koncepcja tozsamosci miasta, w: Obywatelstwo
i tozsamosé, red. M. Biefikowska-Ptasznik, K. Krzysztofek, A. Sadowski, Wyd. Uniwersytetu
w Bialymstoku, Biatystok 2006, s. 276.

B A. Stanowicka-Traczyk, Bariery w budowaniu tozsamosci miasta, ,Marketing i Rynek”
2007, nr4,s. 15.
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rom, turystom) informacji na temat jego potencjalu, historii, a takze codzienne-
go zycia zamieszkujacych je ludzi. Ten kapital tozsamosciowy moze obejmo-
wac¢ m.in. takie elementy, jak: dzieje miasta, zwyczaje, tradycje, style zycia
mnigjszosci etnicznych zamieszkujacych na danym obszarze, a takze symbole
kulturowe. Elementy kapitalu tozsamosciowego danego miasta stanowig intere-
sujaca bazg, na podstawie ktorej opracowuje sig strategi¢ ksztaltowania pozada-
nego wizerunku danej miejscowosci'.

Na bazie tego kapitalu tozsamosciowego kazde miasto stara si¢ wypraco-
wa¢ wlasng ,markg¢”, na tyle silna, aby si¢ wyroznic 1 zainteresowaé soba ze-
wngtrznych inwestorow czy tez turystow. Zgodnie z koncepcja M. Kavaratzisa,
marka miasta stanowi jego pozadany wizerunck komunikowany za pomoca
roznych narzgdzi i srodkéw, w tym m.in. przez znane budowle, obiekty 1 inne
cechy srodowiska miegjskiego (jak np. krajobrazy, architektura, zabudowa, par-
ki), infrastrukture, strukturg organizacyjng i administracyjna, jak tez zachowa-
nia 0so6b odpowiedzialnych za planowanie miasta, lokalnych lideréw oraz wi-
zjonerow" .

. e ey 7 . , . e o 3. 16
Koncepcja wyréznikow tozsamosci miejskiej

Wiladze miasta decydujace si¢ na podjgcie procesu ksztaltowania pozadane-
go wizerunku miasta musza w pierwszym ctapie dokona¢ ewaluacji, repozycjo-
nowania, a takze sformulowania na nowo tozsamosci danego migjsca, produktu
terytorialnego oferowanego przez to miejsce, a takze strategii komunikacji wy-
korzystywanych w procesie kreowania pozadanego wizerunku danego obszaru.
Kolejny krok tego procesu wiaze si¢ z identyfikacja i sformulowaniem ,.prze-
wag konkurencyjnych™’. Te przewagi konkurencyjne musza si¢ opiera¢ na
clementach tozsamosci miasta. Jak podkreslaja S. Anholt' i J. Gnoth"®, przewa-

Y E. Glinska, T. Poplawski, Marketing local identity through cultural events and festivals with
reference communities in Podlasie Province in Poland, W. Researching destination management,
policy and planning: linking culture, heritage and tourism, CD-ROM Conference Proceeding,
Leeds Metropolitan University, University of Latvia, Riga, 24-25.09.2007.

S M. Kavaratzis, From city marketing to city branding: Towards a theoretical framework for
developing city brands, ,,Place Branding™ 2004, Vol. 1, No. 1, s. 58-73.

'S Por. E. Glinska, Ksztaltowanie wizerunku miasta o funkeji turystycznej, W: Potencial tury-
styczny. Zagadnienia ekonomiczne, Zeszyty Naukowe nr 591, Ekonomiczne Problemy Ustug
nr 53, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 127-136.

7 R. Govers, F. Go, Place branding. Glocal, virtual and physical identities, constructed, im-
agined and experienced, Polgrave Macmillan, New York 2009, s. 49.

18'S. Anholt, Foreword, ,Journal of Brand Management” (Special Issue: Nation Branding),
2002, No. 9 (4-5), April, s. 229-239.

1 I. Gnoth, Leveraging export brands through a tourism destination brand, ,Journal of Brand
Management™ (Special Issue: Nation Branding) 2002, No. 9 (4-5), April, s. 262-280.
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ga konkurencyjna powinna bazowa¢ na unikatowym charakterze kultury lokal-
nej lub fizycznych cechach danego miegjsca, ktore sa trudne do nasladowania ze
strony rywali (m.in. na cechach srodowiska naturalnego — klimat, flora, fauna,
krajobraz), jak tez dziedzictwa kulturowego (fizyczne wlasciwosci miast, histo-
ria lokalna, religia czy tez inne kulturowe srodki wyrazu, jak np. sztuka, archi-
tektura, wzornictwo)’.

W odniesieniu do miast charakteryzujacych si¢ potencjalem turystycznym
A. Beerli 1 J.D. Martin stworzyli list¢ réznych aspektow tozsamosci. Lista ta
zostala opracowana na podstawie przegladu literatury i oceny migjscowosci
turystycznych. Aspekty te — zgodnie z opinig wspomnianych autorow — repre-
zentuja dziewigé podstawowych wymiaréw: zasoby naturalne infrastruktura
ogolna, infrastruktura turystyczna, czas wolny 1 odpoczynek, kultura, historia
1 sztuka, czynniki polityczne i ekonomiczne, srodowisko naturalne, sSrodowisko
spoleczne, a takze atmosfera micjsca’’.

Jak podkresla P. Van Ham, w obecnym globalizujacym si¢ $wiecie harmo-
nizacji 1 upodobniania si¢ coraz wigkszej liczby rzeczy do siebie, odpowiedni
wybor elementéw stanowigcych o przewadze konkurencyjnej wobec innych
miast pozwala kreowaé¢ emocjonalny zwigzek migdzy migjscowoscia 1 roznymi
grupami uzytkownikow jej oferty™.

Punktem wyjscia do podjgcia dzialan i zachowan miegjskich zwigzanych
z kreowaniem zaplanowanego wizerunku okreslonego migjsca jest zatem wybor
clementow skladowych tozsamosci miasta, ktore sa najbardziej atrakcyjne
z marketingowego punkt widzenia, czyli wybdr tzw. wyrdéznikdéw tozsamosci.
Wyrézniki tozsamosci miasta to takie jego cechy, ktdore w sposob istotny wy-
ro6zniaja je na rynku sposréd konkurencyjnych miast, tworzac jego unikatowosc,
indywidualnos¢ i charakter™.

Aktualny produkt terytorialny danego miasta musi by¢ ,zakotwiczony”
w zidentyfikowanych wyréznikach tozsamosci miejsca. Decydujac si¢ na wy-
bor okreslonego zestawu ,,wyrdznikow tozsamosci” powigzanych z procesem
ksztaltowania docelowego wizerunku, wladze miasta powinny uwzgledni¢, ze

PR, Govers, F., Go, Place branding..., s. 49.

2 A Beerli, ID. Martin, Tourists’ characteristics and the perceived image of tourists destina-
tions: a quantitative analysis — a case study of Lanzarote, Spain, ,,Tourism Management™ 2004,
No. 25, 5. 623-636.

2P Van Ham, Place branding: The State of the Art, ,The Annals of the American Academy
of Political and Social Science™ 2008, No. 616 (1), s. 126-149.

2 A. Stanowicka-Traczyk, Instrumenty strategii ksztaltowania wizerunku na przykladzie miast
polskich, ,Studia Regionalne i Lokalne” 2007, nr 3 (29), s. 55.
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zgodnie z ujgciem T.B.J. Noordmana, elementy konstytuujace tozsamos¢ miasta
dzieli si¢ na nastgpujace grupy™":

— clementy strukturalne (jak np. poloZenie czy historia miasta),

— eclementy polstatyczne (m.in. wielkos¢ miasta, wyglad fizyczny, men-

talnos$¢ mieszkancow),

— elementy , koloryzujace” (symbolika, zachowania i formy komunikacji

miasta z otoczeniem).

Strukturalne elementy sa zupelnie niemozliwe do zmienienia, stanowia one
swoiste DNA danego migjsca. Ich wybor w procesie ksztaltowania pozadanego
wizerunku jest zatem bardzo istotny, bo wpisuja si¢ one na stale w strategi¢
budowania nowej tozsamosci miasta. Elementy poélstatyczne moga ulec zmia-
nie, ale wymaga to czasu (infrastruktura, planowanie przestrzenne, krajobraz,
mentalnos$¢ spolecznosci lokalnej, zawierajaca wartosci kulturowe 1 religijne).
Elementy ,koloryzujace” zawieraja elementy systemu identyfikacji wizualnej
(nazwa, logo, emblematy typu flaga, barwy miejsca), jak tez aktywnosci pro-
mocyjne wladz lokalnych. Zmiana tych elementow tozsamosci miasta zabiera
najmniej czasu, lecz one stanowig zaledwie ,,dodatek™ do procesu ksztaltowania
pozadanego wizerunku danej miejscowosci, ktory musi nawigzywaé do bardziej
statycznych wlasciwosci danego obszaru. Jak twierdzi T.B.J. Noordman, wiele
miast popelnia blgdy sadzac, ze moze zmieni¢ wlasng tozsamos¢ za pomoca
nowego logo, nowej kampanii promocyjnej czy nowego stylu zarzadzania™.

Warto podkresli¢, ze miasto dostarcza o wiele wigcej potencjalnych mozli-
wosci wyboru ,,wyrdznikéw tozsamosci” niz klasyczny produkt. Poszukujac
wyroznika wywolawczego dla miasta, nalezy pamigtac, ze bgda one budowac
jego wyjatkowosc, osobowos¢ czy tez klimat w stopniu jeszcze wyzZszym niz
w przypadku tradycyjnych produktéw konsumpeyjnych, z ktérymi empiryczne
doswiadczenia nie bywaja az tak wiclowymiarowe™.

Poj¢cie tozsamosci miasta, jak tez koncepcja wyroznikow tozsamosci miej-
skiej staly si¢ punktem wyjscia do sformulowania celow i probleméw projektu
badawczego dotyczacego identyfikacji wyrdznikéw tozsamosci miast podla-
skich, wykorzystywanych w procesie zarzadzania wizerunkiem poszczegolnych
miast. Projekt ten bgdzie realizowany od kwietnia do pazdziernika 2011 roku.

2 T B.J. Noordman, Cultuur in de Citymarketing, Elsevier/Reed Business Publications, Hague
2004, za: R. Govers, F. Go, Place branding..., s. 50.

2 Ibidem, s. 51.

% A. Golebicka, M. Musiol, Miasto Jjako marka, ,Marketing w Praktyce™ 2009, nr 1.
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Cele i problemy badawcze

Prezentowana w artykule koncepcja badan sluzy¢ ma osiagnigciu nastgpu-

jacych celow badawczych:

— opracowanie sposobu identyfikacji wyrdéznikow tozsamosci miast pod-
laskich objgtych badaniem, stanowigcych o przewadze konkurencyjnej
w stosunku do innych o$rodkow;

— zdiagnozowanie uwarunkowan wyboru wyrdznikéw tozsamosci wyko-
rzystywanych w zarzadzaniu wizerunkiem terytorialnym na poziomie
lokalnym przez miasta w wojewddztwie podlaskim.

Realizacja powyzszych celow stanie si¢ mozliwa dzigki poszukiwaniu od-

powiedzi na nastepujace problemy badawcze:

1. Jakie sa historyczne 1 wspolczesne uwarunkowania tozsamosci poszczegol-
nych miast podlaskich?

2. Jakie clementy konstytuuja tozsamos¢ kazdego z miast w wojewodztwie
podlaskim?

3. Ktore elementy tozsamosci miast sa szczegolnie atrakcyjne z marketingo-
wego punktu widzenia zdaniem zarzadzajacych miastami? Co decyduje

o ich wyborze w procesie zarzadzania miastem?

4. Ktore elementy tozsamosci miast sa szczegodlnie atrakcyjne z marketingo-
wego punktu widzenia zdaniem lideréw lokalnych?

5. Do jakich grup docelowych samorzady miast kieruja swoje dzialania zwia-
zane z ksztaltowaniem wizerunku?

6. Jakie eclementy miejskiej tozsamosci sa wykorzystywane w dzialalnosci
marketingowe] miast w odniesieniu do poszczegolnych grup uzytkownikow
miejskiej oferty?

Charakterystyka przedmiotu badan — specyfika miast podlaskich

Badaniami zostang objgte miasta w wojewodztwie podlaskim z wylacze-
niem miast najmniejszych, liczacych ponizej 10 tys. mieszkancow. Wstepne
wywiady przeprowadzone z burmistrzami miast zamieszkiwanych przez spo-
lecznos¢ liczaca ponizej 10 tys. mieszkancow wskazuja, ze nie podejmuja one
spojnych dzialan zwiazanych z kreowaniem pozadanego wizerunku. Ponadto
wigkszo$¢ z tych miast jest administracyjnie powigzana z rolnicza okolica,
przez co dzialania marketingowe podejmowane przez tego typu miasta nie sa
typowe dla migjskich jednostek osadniczych. Badaniami nie zostanie takze ob-
jeta stolica wojewodztwa — Bialystok, gdyz miasto to posiada strategi¢ ksztal-
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towania wizerunku wypracowang przez profesjonalng firme¢ zewngtrzna,
w zwiazku z tym nie jest reprezentatywne dla celow badania.

Objecie badaniami miast z terenu wojewodztwa podlaskiego wynika z tego,
ze wojewodztwo to mozna potraktowac jako swoiste ,laboratorium” stuzace
rozpoznaniu sytuacji miast w Polsce w zakresie zarzadzania wlasnym wizerun-
kiem w oparciu na zidentyfikowanych wyroznikach wlasnej tozsamosci, gdyz
na jego terenic zlokalizowane sg zaréwno miasta typowo turystyczne (Augu-
stow, Suwalki, Hajnéwka, Sejny), jak tez (ze wzgledu na dogodng lokalizacje
,,migdzy Zachodem a Wschodem™) miasta ukicrunkowane na pozyskanie inwe-
storéw (Zambréw, Kolno, Grajewo).

Przedmiotem badan bgda zatem nastepujace miasta podlaskie:

— miasta o liczbie mieszkancéw 10-20 tys.: Monki, Kolno, Siematycze,

Lapy, Sokolka;
— miasta o liczbie mieszkancow 20-50 tys.: Hajnowka, Monki, Zambrow,
Bielsk Podlaski, Augustow;

— miasta o liczbie mieszkancow 50-200 tys.: Lomza, Suwalki.

Weczesniejsze badania zrealizowane przez autorke artykulu dowiodly, ze
miasta w wojewodztwie podlaskim maja ogromne kapitaly tozsamosci (zasoby
przyrodnicze, dziedzictwo kulturowe, tradycje, historia, wiclokulturowos¢, wie-
loreligijno$¢, wieloetniczno$¢™), ale wiele z nich nie do konca zdaje sobie
z tego sprawg 1 nie potrafi odnalezé w swoich zasobach najbardziej unikato-
wych cech stanowiacych o potencjalnej przewadze konkurencyjnej wobec in-
nych osrodkéw. Jednoczesnie jednak wojewodztwo podlaskie jest jednym z naj-
slabiej rozwinigtych gospodarczo wojewddztw w Polsce, w zwiazku z czym
poprawe swojej konkurencyjnosci moze opiera¢ na wykreowaniu bardziej wy-
razistego wizerunku marketingowego, na podstawie unikalnych walorow przy-
rodniczych 1 kulturowych poszczegdlnych miast zlokalizowanych na jego tere-
nie. Musza one dokona¢ diagnozy swoich lokalnych waloréw i opracowa¢ stra-
tegi¢ promocji wizerunku docelowego. Badania zrealizowane w ramach niniej-
szego projektu sa tak przemyslane, by ich efekty staly si¢ pomocne dla miast
podlaskich w zdiagnozowaniu wyréznikow tozsamosci, ktére moglyby stano-
wi¢ punkt wyjscia do wyrdznienia si¢ na tle innych osrodkow.

¥ W wojewddztwie podlaskim mieszkaja wyznawey réznych religii i przedstawiciele wielu na-
cji, tworzac tym samym specyficzny klimat wojewddztwa. Znajduja sig¢ tu gléwne skupiska
i osrodki kulturalne polskich: Bialorusinéw (Bialystok, Bielsk Podlaski, Hajnowka, Sokotka,
Grodek, Siemiatycze, Michalowo, Orla), Ukraincow (Bielsk Podlaski i Bialystok), Litwinow
(Punsk i Sejny), Tataréw (Sokotka, Bialystok), Rosjan (Bialystok), staroobrzedowcow (Suwalsz-
czyzna) i Romow (Bialystok, Suwatki).
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Metody i narzedzia badawcze

Poszukujac odpowiedzi na pytania badawcze, nalezy podkreslic koniecz-
no$¢ wykorzystania réznorodnych metod i technik gromadzenia informacji.
Rozmaito$¢ zaplanowanych metod badawczych wynika z przyjecia zalozenia,
ze rzeczywistos$¢ spoleczno-gospodarcza jest wiclowarstwowa i1 tylko mnogosc
sposoboéw gromadzenia danych pozwala na gruntowna analiz¢ probleméw ba-
dawczych powigzanych z funkcjonowaniem miasta jako zlozonej jednostki
osadniczej 1 specyficznego podmiotu rynkowego.

Jedna z metod badawczych, ktore zostang wykorzystane na potrzeby opra-
cowania ninigjszego artykutu, bgdzie analiza typu ,desk research™, a konkretnie
analiza dokumentéw planistycznych charakteryzujacych poszczegdlne miasta
podlaskie poddane badaniu. Wnikliwym studiom poddane zostang nastgpujace
rodzaje dokumentoéw: strategic rozwoju miasta, plany rozwoju lokalnego, planu
rewitalizacji, studia uwarunkowan i kierunkéow zagospodarowania przestrzen-
nego, rejestry zabytkow, programy ochrony srodowiska, foldery promocyjne
miast, przewodniki turystyczne, witryny internetowe poszczegdlnych urzedow
migjskich, monografie opisujace dzieje miast, artykuly o miastach opublikowa-
ne w prasie lokalnej, regionalnej i ogdélnopolskiej, prace 1 badania naukowe
poswigcone danym miastom.

Dzigki wykorzystaniu ,.desk research” zostang sporzadzone katalogi obra-
zujace kapitaly tozsamosciowe poszczegdlnych miast objgtych badaniem.

Ze wzgledu na wicloaspektowos¢ 1 réznorodnos¢ ,materii”, jaka stanowia
,.produkty terytorialne” kazdego z miast w wojewddztwie podlaskim wybranego
do analizy, podj¢to decyzje o wyborze jakosciowych metod gromadzenia da-
nych. Nigjednorodnos¢ funkcji miast objgtych badaniem (miasta turystyczne,
centra rolniczej okolicy, miasta — lokalne centra ustug dla ludnosci, miasta hi-
storyczne, miasta przygraniczne itd.), przesadzila o wykorzystaniu takich tech-
nik gromadzenia danych pierwotnych, jak: wywiad grupowy oraz indywidualny
wywiad poglebiony.

Wywiad grupowy zostanie przeprowadzony w kazdy z dwunastu miast
uwzglednionych w projekcie. Do udzialu w nim bgda zaproszeni liderzy lokalni
w liczbie 8-12 wylonieni w wyniku rozméw z lokalnymi spolecznosciami
1 pracownikami urzgdéw migjskich. Beda to osoby reprezentujace takie sfery
zycia miasta, jak: kultura, edukacja, biznes, stowarzyszenia lokalne, historia,
media, zycie parafialne itd. Ze wzglgdu na ré6znorodnos¢ waloréw miast podla-
skich scenariusz do wywiadu zogniskowanego bedzie przygotowany indywidu-
alnie dla kazdej miejscowosci. Punktem wyjscia do opracowania scenariusza
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wywiadu beda wyniki analiz materialéw zrodlowych 1 dokumentow planistycz-
nych kazdego z miast podlaskich. Uczestnicy wywiadu grupowego bgda mode-
rowani w kierunku identyfikacji najatrakcyjniejszych, ich zdaniem, z marketin-
gowego punktu widzenia wyréznikdow tozsamosci miast. Schemat scenariusza
bedzie jednak bazowal na operacyjnej definicji tozsamosci miasta, uwzglgdnia-
jacej roézne atrybuty danej miejscowosci.

Druga faza badan bedzie obejmowala realizacj¢ indywidualnych wywiadow
poglgbionych z burmistrzami wybranych dwunastu miast podlaskich. Badania
zostang przeprowadzone w urzgdach migjskich po wczesniejszym uzgodnieniu
terminu. Celem wywiadéw begdzie okreslenie poziomu wykorzystania orientacji
marketingowej w zarzadzaniu miastem, a takze wylonienie tych elementow toz-
samosci migjskiej, ktore juz w chwili realizacji badan sa wykorzystywane
w dzialalnosci marketingowej danego osrodka.

Opracowanie 1 analiza wynikow wywiadow (zaréwno grupowych, jak i in-
dywidualnych) bgdzie typowa dla analizy danych pozyskiwanych w wyniku
jakosciowych sposobdéw gromadzenia materialu empirycznego. Ze wzgledu na
to, ze wszystkie wywiady bgda nagrywane, niezbgdna bgdzie transkrypcja zgro-
madzonego materialu, a nastgpnie kategoryzacja tresci pojawiajacych si¢ w po-
szczegbdlnych wywiadach. W dalszej kolejnosci analiza wynikow badan bedzie
polegala na okresleniu znaczenia zgromadzonego materialu w powiazaniu z ce-
lami badawczymi.

Whioski koncowe

Badania zrealizowane w ramach ninigjszego projektu badawczego pozwola
opracowac teoretyczne podstawy identyfikacji wyréznikow migjskich tozsamo-
$ci, a takze sposoby ksztaltowania pozadanego obrazu miasta w oparciu na naj-
bardziej unikatowych rysach jego specyfiki. Wypracowanie tej metody bedzie
wstepem do dalszych rozwazan 1 dyskusji zwigzanych z koncepcja marki tery-
torialne] (dopiecro od niedawna podejmowanej przez badaczy krajowych),
a takze z mozliwoscia wykorzystania tej koncepcji w praktyce zarzadzania mia-
stem.

Naukowcy sa zgodni co do tego, Ze migjsca, podobnie jak przedsigbiorstwa,
moga budowa¢ swoje marki, co oznacza, ze podejmujac decyzje o budowie
wlasnej marki, miasta musza dazy¢ do zaspokojenia nie tylko racjonalnych, ale
rowniez emocjonalnych potrzeb swoich uzytkownikow (stad budowanie marki
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mozna podzieli¢ na trzy kategorie: ,.dusza marki”, ,,zasoby marki” i ,,0sobo-
wo$¢ marki™)*®.

Prawdziwym wyzwaniem w brandingu staje si¢ wykreowanie takiej warto-
$ci dodanej, by byla ona widoczna, wyrdzniajaca dane miejsce wsrdd innych,
a jednoczesnie zgodna z rzeczywistoscia. Podstawa sily marki terytorialnej sa
zidentyfikowane wczesniej walory okreslonego migjsca, tworzace zestaw idei,
wartosci, cech kultury, stow, obrazow, wywolujacych u odbiorcy okreslone
skojarzenia z terytorium™ .

Praktycznym rezultatem ninigjszego projektu badawczego bgdzie wypra-
cowanie rekomendacji dla samorzadéw miast podlaskich obj¢tych analiza,
wskazujacych na mozliwosci wykorzystania przez poszczegdlne osrodki ich
wewngtrznego potencjatu (kapitalu tozsamosciowego™) do osiagania dlugofa-
lowych celow rozwoju poprzez kreowanie rozpoznawalnej marki terytorialnej.

IDENTIFICATION OF CITIES IDENTITY MARKERS
IN PODLASKIE VOIVODESHIP — THE CONCEPT OF RESEARCH

Summary

Cities, regions and countries all over the world are faced with the effects that globalization
and other major economics, culture or social trends that are the globalization consequences. One
of the challenges is increased competition among territorial units. Shaping a positive image of
a place with regard to specific target groups, such as investors or tourists, has become one of the
ways of increase of competitive position of a territorial unit. It is a matter of highest relevance to
define place identity that could constitute a starting point for shaping desired image or a brand for
a place. In the aforementioned context, the objective of this paper is to present the concept of
research which aim is to identify the patterns in the selection of city identity markers used by
municipal governments in the Podlaskie Voivodeship in Poland in the process of image manage-
ment of their subordinate territorial units. The results of this project allow preparing recommenda-
tions regarding improvements and innovations in this activity area of municipal self-governments
in Podlaskie Voivodeship.

2 E. Avraham, E. Ketter, Media strategies for marketing places in crisis, Elsevier 2008, s. 16.
¥ M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
2000, s. 122-124.



