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Streszczenie

Miasta w Polsce coraz czgsciej podejmujg dzialania wizerunkowe w celu wykreowania roz-
poznawalnej marki terytorialnej, by w ten sposob poprawi¢ wlasna konkurencyjnos¢ i zdoby¢
pozycje w percepcji rozmaitych grup odbiorcow lokalnych ofert. W strategicznym procesie za-
rzadzania wlasnym wizerunkiem wazna role odgrywa zestaw cech, przewag konkurencyjnych czy
tez wyroznikdéw tozsamosci danej miejscowosci, wokot ktorych buduje sie pozadany obraz mia-
sta. Wybor tych cech nie jest zadaniem tatwym i w zwigzku z tym samorzady powinny si¢ w tej
kwestii positkowac opinia lokalnych lideréw. Celem niniejszego opracowania jest ukazanie wy-
nikoéw badan lideréw siedmiu miast w wojewodztwie podlaskim. Ich zadaniem bylo okreslenie
listy najwazniejszych atrybutéw ich wlasnej miejscowosci, ktore powinny by¢ szczegdlnie ekspo-
nowane w jej dziataniach promocyjnych. Metoda badawcza wykorzystang w niniejszym opraco-
waniu byly zogniskowane wywiady grupowe.

Wprowadzenie

Przyszlos¢ dzisiejszych miast zalezy nie tylko od ich potencjalu rozwojo-
wego, ale w duzej mierze jest wynikiem wykorzystania nowoczesnych sposo-
bow zarzadzania oferta lokalna, bazujacych na ,,przedsigbiorcze)” postawie ich
gospodarzy. Coraz czgscie] przejawem tej menedzerskiej postawy zarzadzaja-
cych miastami jest podejmowanie dzialan zwiazanych z ksztaltowaniem poza-
danego wizerunku danego terytorium wsrdd réznych grup jego uzytkownikow.
Strategiczne zarzadzanie wizerunkiem miasta wymaga od menedzerow miast
umigjetnego doboru kluczowych elementéw tozsamosci miasta do podejmowa-
nych przez nie dzialan marketingowych. Wybdr najwazniejszych atrybutow

! Artykut jest rezultatem badan realizowanych w ramach grantu nr N N115 155939 finansowa-
nego przez MNiSW, tytut grantu: Identyfikacja wyréznikow 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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miasta jest zadaniem trudnym i zawsze obarczonym pewnym ryzykiem. Nie da
si¢ przygotowaé recepty, ktora jednoznacznie wskazywalaby, ile atrybutow
miasta nalezy wykorzystywac 1 w jaki sposob je promowac. Warto takze w tej
kwestii positkowa¢ si¢ zdaniem lideréw opinii publicznej, czyli 0s6b reprezen-
tujacych wazne lokalne instytucje, firmy, organizacje czy media.

W powyzszym kontekscie celem niniejszego artykulu jest identyfikacja wy-
réznikow tozsamosci wybranych miast wojewodztwa podlaskiego w oparciu
o sugestic wybranej grupy mieszkancdéw (liderdw opinii spolecznej) kazdego
z analizowanych osrodkéw migjskich. Metoda badawcza wykorzystana do
przygotowania opracowania byly zogniskowane wywiady grupowe przeprowa-
dzone z grupa 9-16 0s6b przez autorke artykulu w urzedach siedmiu miast wo-
jewodztwa podlaskiego liczacych od kilkunastu do 25 tysigcy mieszkancow”.
Praktycznym rezultatem niniejszego opracowania jest nakreslenie rekomendacji
dla samorzadow miast podlaskich objetych analiza, wskazujacych na mozliwo-
sci wykorzystania przez poszczegoélne osrodki ich wewnetrznego potencjalu
(,.kapitalu tozsamosciowego™) do osiaggania dlugofalowych celow rozwoju po-
przez kreowanie rozpoznawalnej marki terytorialne;j.

Rozwaoj koncepcji marketingu miejsca

Aplikacja instrumentéw marketingu i adaptacja filozofii marketingowej do
nakreslania strategicznych 1 operacyjnych celow rozwoju miast staly si¢ faktem
w obecnej rzeczywistosci spoleczno-gospodarczej, zarbwno w obszarze wiedzy
marketingowej, jak réwniez w praktyce funkcjonowania samorzadow. Gwalto-
wany wzrost popularnosci marketingu migjsca na przestrzeni ostatniej dekady,
ktory doprowadzil do niemal powszechnej akceptacji tej koncepcji wsrdd za-
rzadzajacych miastami, moze stwarza¢ wrazenie, ze jest to zjawisko nowe. Jed-
nak — jak twierdza M. Kavaratzis 1 G. Ashworth — miejsca, w tym takze miasta,
zawsze mialy potrzebg¢ odrdzniania si¢ od siebie nawzajem w celu udowodnia-
nia wlasnej indywidualnosci 1 wyrdzniajacych je cech, by w konsekwencji osia-
gaé zalozone przez siebie wizje rozwoju. Swiadome proby ksztaltowania specy-
ficznie ,,zaprojektowane]” tozsamosci migjsca 1 upowszechnianie jej wsrdd

> E. Glinska, Identyfikacja wyrdznikow tozsamosci miast podlaskich — koncepcia badan,
W Marketing przyszio$ci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Wybrane aspekty marketingu teryto-
rialnego, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 663. Eko-
nomiczne Problemy Ustug nr 75, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2011,
s. 35-47. Liczba miast posiadajacych liczbe mieszkancow mieszczacq si¢ w tym przedziale
w wojewddztwie podlaskim wynosi 9, jednak Urzad Miasta Bielsk Podlaski nie wyrazit zgody na
udzial w badaniu, a wywiad grupowy w Zambrowie odbyl si¢ juz po terminie przygotowania
niniejszego opracowania.
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zidentyfikowanych grup odbiorcow lokalnej oferty jest tak stare, jak stare jest
funkcjonowanie samorzadow lokalnych’,

Rola marketingu w zarzadzaniu miastem zyskuje ciagle na znaczeniu
w ostatnich latach. Szczegdlnie istotne staja si¢ dzialania miast ukierunkowane
na trzy gléwne grupy docelowe: mieszkancow, turystow oraz biznes (inwesto-
row). Od poczatku lat 90. ubieglego wieku miasta, zwlaszcza europejskie, wy-
korzystuja polityke promocji do budowania pozadanych wizerunkéw, jak tez
wzmacniania swojej pozycji konkurencyjnej. W literaturze przedmiotu spotkac
si¢ mozna z informacja, ze istnigjq trzy narodowe szkoly marketingu miejsca:
a) amerykansko-brytyjska, ktora jest najbardziej rozpowszechniona (naleza do
niej prace m.in. takich autoréw jak Ph. Kotler czy S. Anholt), b) niemiecka,
ktora jest gldwnie zorientowana praktycznie, jak tez ¢) holenderska, ktora jest
najbardziej rozwinigta w sensie teoretycznym (naleza do niej m.in. prace
G.J. Ashwortha i M. Kavaratzisa)”.

Z kolei w praktyce marketingu terytorialnego wyrdznia si¢ pewne fazy, kto-
re roznig si¢ od siebie zardwno w ogdlnym podejsciu do definiowania marke-
tingu, jak tez w poziomie jego zaawansowania. Fazy te — wedlug M. Kavaratzi-
saiG. Ashwortha — mozna podzieli¢ na trzy etapy. Przejscie z jednego etapu do
kolejnego stanowilo efekt wzrostu zrozumienia i wigkszego doswiadczenie
w aplikacji marketingu. Ponadto kazdy z tych etapow nie byl wypierany przez
kolejny, ale funkcjonowaly one obok siebie w tym samym czasie. Pierwszy etap
to etap promocji migjsca, zwany tez etapem reklamy, propagowania migjsca.
Kolejny etap to marketing miejsca rozumiany jako instrument planowania.
Trzeci — obecny — to etap brandingu migjsca, ktorego glownym celem jest
ksztaltowanie 1 zarzadzanie emocjonalnymi 1 psychologicznymi skojarzeniami
z danym migjscem, z dana jednostka terytorialng poprzez wykorzystanie in-
strumentow kreowania marki’.

3 M. Kavaratzis, G. Ashworth, Place branding: where do we stand?, in: Towards Effective Pla-
ce Brand Management. Branding FEuropean Cities and Regions, ed. G. Ashworth,
M. Kavaratzis, Edward Elgar, 2010, s. 1.

* A. Deffner, T. Metaxas, Place marketing, local identity and branding cultural images
in Southern Europe: Neo Ionia, Greece and Pafos, Cyprus, in: Towards Effective Place Brand
Management. Branding European Cities and Regions, Ed. G. Ashworth, M. Kavaratzis, Edward
Elgar, 2010, s. 49.

> M. Kavaratzis, G. Ashworth, Place branding: where do we stand?, in: Towards Effective...,
s.2-3.



270 Ewa Glinska

Relacje pomiedzy wizerunkiem a tozsamos$cia miejsca w kontekscie budowania
marki lokalnej

Zgodnie z definicja Ph. Kotlera, wizerunek miejsca to suma przekonan, idei
1 wrazen, jakie ludzie posiadajg o danym migjscu; to swoisty ,,wytwor psy-
chiczny” probujacy wyodrebni¢ istotne informacje, dotyczace okreslonej miej-
scowosci sposrod wielu informacji o danym obszarze®.

Ksztaltowanie atrakcyjnego i1 konkurencyjnego wizerunku migjsca jest
wskazywane jako gléwna konieczno$¢ rozwoju miast w dzisiejszej rzeczywi-
stosci. Kreowanie pozytywnego wizerunku miasta stanowi bowiem jeden
z najwaznigjszych elementéw ekonomicznej ,regeneracji” danego osrodka.
W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze miasta poszukuja sposobdw wykre-
owania najbardziej atrakcyjnego 1 konkurencyjnego wizerunku, by poprawic
swoja pozycj¢ na rynku terytoriow w zglobalizowanej gospodarce’.

Wiladze miast (zwlaszcza duzych) zaczynaja tworzy¢ strategie brandingowe
(strategic kreowania marek terytorialnych), obejmujace takze ksztaltowanie
pozadanego wizerunku okreslonego miejsca. Proces ten wymaga w pierwszym
ctapie ewaluacji, a w konsekwencji repozycjonowania czy tez sformutowania na
nowo tozsamosci danego miejsca’.

Tozsamos$¢ miasta odnosi si¢ do jego historycznej przesztosci, jak tez do je-
go cech charakterystycznych, ktore wyrozniaja dany osrodek na tle pozosta-
Iych. Zgodnie z ujgciem M. Barkego 1 K. Harropa, tozsamos$¢ miasta — w prze-
ciwienstwie do wizerunku, ktory jest zindywidualizowany, subicktywny — ma
charakter obicktywny. Dotyczy ona tego, jaki jest obecny stan danego miasta,
jak to miasto obecnic wyglada’. C. L. Twigger-Ross i D. Uzzel w swoich pra-
cach podkreslaja, ze miejsca, podobnie jak ludzie, maja swoje specyficzne ce-
chy i wyrézniki'’.

Proces zwiazany z ksztaltowaniem pozadanego wizerunku miejsca powi-
nien rozpoczynac si¢ od okreslenia najistotnigjszych wyrdéznikow tozsamosci

® Ph. Kotler, Ch. Asplund, I. Rein, D.H. Haider, Marketing Places Europe. How fo attract in-
vestments, industries, residents and visitors to cities, communities, regions and nations in Europe,
Financial Times, London, 1999, s. 160-161.

7 A. Deffner, T. Metaxas, Place marketing..., s. 52.

8 R. Govers, F. Go, Place Branding. Glocal, Virtual and Physical Identities, Constructed, Im-
agined and Experienced. Polgrave Macmillan, Basingstoke 2009, s. 49.

? A. Deffner, T. Metaxas, Place marketing..., s. 52, za: M. Barke, K. Harrop, Selling the indus-
trial town: identity, image and illusion, in: Place Promotion: The Use of Publicity and Marketing
to Sell Towns and Regions, eds JR. Gold, S. V. Ward, John Wiley Chichester, UK, 1994, s. 93—
114.

19 A Deffner, T. Metaxas, Place marketing..., s. 52, za: C. L. Twigger-Ross, D. Uzzel, Place
and identity processes, ,Journal of Environmental Psychology” 1996, 16 (3), s. 205-220.
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danego migjsca, jego swoistych przewag konkurencyjnych. Te ostatnie powinny
z kolei bazowa¢ na unikalnym charakterze kultury lokalnej lub fizycznych wla-
sciwosciach danego migjsca, ktore sa trudne do nasladowania ze strony konku-
rentow (m.in. na cechach srodowiska naturalnego — klimat, flora, fauna, krajo-
braz), jak tez cechach dziedzictwa kulturowego (historia lokalna, religia czy tez
inne kulturowe $rodki wyrazu, jak np. sztuka, architektura, wzornictwo)''. Mia-
sto dostarcza o wiele wigce] potencjalnych mozliwosci wyboru wyroznikdw
tozsamosci niz standardowy produkt w marketingu klasycznym. Mozna powie-
dzie¢, ze kazde miejsce posiada swoj specyficzny kapital tozsamosci. Moze on
obejmowac m.in. takie elementy jak: dzieje miasta, zwyczaje, tradycje, style
zycia zamieszkujacych na danym obszarze, a takze symbole kulturowe'”.

Na bazie tego kapitalu tozsamosciowego poszczegdlne migjsca czy miasta
podejmuja proby wypracowania wlasnej marki, ktéra zgodnie z koncepcja
M. Kavaratzisa stanowi jego pozadany wizerunck komunikowany za pomoca
réznych narzgdzi i srodkdéw, w tym m.in. przez znane budowle, obickty 1 inne
cechy srodowiska miejskiego (jak np. krajobrazy, architektura, zabudowa, par-
ki), infrastrukturg, struktur¢ organizacyjna i administracyjna, jak tez zachowa-
nia os6b odpowiedzialnych za planowanie miasta, lokalnych lideréw oraz wi-
zjonerow'”.

Wybdr unikatowych cech tozsamosci miasta (wyrdznikoéw) bedzie wplywal
na caly proces ksztaltowania jego zalozonego wizerunku, a zwlaszcza na dobor
instrumentow, ktore powinny ogniskowaé si¢ wokol celowo dobranych atrybu-
tow miasta'’.

Zgodnie z ujeciem A. Deffner 1 T. Metaxasa relacj¢ pomigdzy wizerunkiem
1 tozsamoscia migjsca/miasta mozna podsumowac nastgpujaco: tozsamos¢ mia-
sta obejmuje ogol cech wyrdzniajacych dany obszar, ktore historycznie — mnigj
lub bardziej — uksztaltowaly jego obecny charakter. Najwazniejsza kwestia jest
okreslenie, czy ten charakter jest silny, czy tez staby. Ksztaltowanie wizerunku
mie¢jsca jest narzedziem, ktdrego celem jest dazenie do zapewnienia dwoch
kwestii: silnej tozsamosci miasta 1 jej zdolnosci do pozostania silng 1 wyroznia-
jaca si¢ przez caly czas oraz przeksztalcenie slabej tozsamosci w silng 1 konku-

'R, Govers, F. Go, Place Branding..., s. 49.

2 E. Glinska, T. Poptawski, 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, September 24-25.2007.

13 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.

YE. Glinska, Identyfikacja wyréznikow tozsamosci miast podlaskich..., s. 35-47.
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rencyjng poprzez skuteczny proces kreowania pozadanego wizerunku danego
miejsca’.
Metodologia badan wlasnych

Material empiryczny wykorzystany w ninigjszym artykule stanowi tylko
fragment efektow realizacji grantu badawczego 1 dotyczy wynikow badan jego
I etapu, obejmujacego diagnoze wyroznikdw tozsamosci siedmiu miast zlokali-
zowanych w wojewodztwie podlaskim: Grajewa, Hajnowki, Kolna, Lap, Sie-
miatycz, Sokdtki 1 Wysokiego Mazowieckiego.

Wojewddztwo podlaskie polozone jest w pélnocno-wschodniej czesci Pol-
ski, graniczy z Litwa i Bialorusia. Jest to region gldéwnie rolniczy, z dynamicz-
nie rozwijajacym si¢ sektorem spozywcezym, a w szczegdlnosci przetworstwem
mleka, migsa, drobiu oraz zboz, a takze z sektorami: lekkim, drzewnym, bu-
dowlanym i maszynowym'®. Podstawowe dane charakteryzujace Podlaskic

zestawiono w tabeli 1.
Tabela 1

Ogolna charakterystyka wojewodztwa podlaskiego

Powierzchnia: 20 180 km”

Liczba mieszkancow: ok. 1,2 miliona (co stanowi ok. 3% ludnosci Polski)

Liczba gmin: 118, w tym: 13 to gminy miejskie, 23 gminy miejsko-wiejskie 1 82 gminy
wiejskie. Liczba miast: 36.

Liczba powiatéw: 17 — w tym 3 powiaty grodzkie (Bialystok, Lomza, Suwalki) 1 14 po-
wiatow ziemskich.

Stolica wojewddztwa: Bialystok — najwigeksze miasto w pédlnocno-wschodniej Polsce.
Wisréd miast wojewodzkich jest drugie pod wzglgdem gestosci zaludnienia, 11. pod
wzgledem liczby ludnosei 1 13. pod wzgledem powierzchni. Biatystok pelni funkcje ad-
ministracyjnego, gospodarczego, naukowego 1 kulturalnego centrum wojewddztwa podla-
skiego.

Walory kulturowe: uwarunkowania geograficzne 1 historyczne sprawily, ze Podlaskie jest
miejscem wspdlistnienia réznych naroddéw, kultur i wyznan. Od wiekdéw zyja tu obok
siebie Polacy, Bialorusini, Tatarzy, Rosjanie, Zydzi.

Walory przyrodnicze: wojewddztwo posiada unikatowe zaréwno w skali Polski, Europy,
jak 1 $wiata walory przyrodnicze. Na jego obszarze znajduja si¢ cztery parki narodowe:
Bialowieski, Biebrzanski, Narwianski 1 Wigierski, oraz trzy parki krajobrazowe: PK
Puszezy Knyszynskiej, Suwalski PK 1 Lomzynski PK Doliny Narwi. Obszary i obiekty
przyrodniczo cenne objgte ochrong prawng zajmujg 645 103.9 ha, co stanowi 32% ogdl-
nej powierzchni wojewodztwa. Pod tym wzgledem Podlaskie zajmuje siddme miejsce
w rankingu wojewddztw (razem z kujawsko-pomorskim).

Z16dlo: opracowanie na podstawie: www.wrotapodlasia.pl/ (2.07.2012).

15 A Deffner, T. Metaxas, Place marketing ..., s. 52.
1S http://www.wrotapodlasia. pl/pl/region/informacje_ogolne/ (20.03.2012).
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Wybor miast z wojewddztwa podlaskiego wynikal z przyjgcia zalozenia, ze
region ten mozna potraktowac jako swoiste laboratorium stuzace do rozpozna-
nia sytuacji miast w Polsce w zakresie zarzadzania wlasnym wizerunkiem
w oparciu o zidentyfikowane wyrdzniki wlasne] tozsamosci. Na jego terenie
znajduja si¢ bowiem: miasto typowo turystyczne, miasto ukierunkowane na
pozyskiwanie inwestorow oraz osrodki pelniace funkcj¢ ,,malych metropolii
rolniczej okolicy™.

Z¢ wzgledu na wicloaspektowos¢ 1 réznorodnos¢ , materii”, jaka stanowia
,.produkty terytorialne” kazdego z miast w wojewodztwie podlaskim wybra-
nych do analizy, podjeto decyzje o wyborze jakosciowej metody gromadzenia
danych. Nigjednorodnos¢ funkcji miast objgtych badaniem (miasta turystyczne,
centra rolniczej okolicy, miasta — lokalne centra uslug dla ludnosci, miasta hi-
storyczne, miasta przygraniczne itd.), przesadzila o wykorzystaniu takiej tech-
nik gromadzenia danych pierwotnych jak zogniskowany wywiad grupowy
(FGI). Wywiady grupowe byly przeprowadzone w okresie od lipca 2011 do
marca 2012 przez autorke artykulu.

Do udzialu w badaniu zaproszono spoleczno-gospodarczych liderow lokal-
nych w liczbie 9-16, ktorych lista zostala przygotowania wspoélnie z pracowni-
kami urzgdéw analizowanych miast, odpowiedzialnych za promocjg¢. Byly to
osoby reprezentujace rozne sfery zycia miasta, jak: kultura, edukacja, biznes,
stowarzyszenia lokalne, historia, media, Zycie parafialne itd. Szczegdlowa cha-
rakterystyke uczestnikdw poszczegolnych wywiadow zamieszczono w tabeli 2.

Tabela 2
Charakterystyka uczestnikéw zogniskowanych wywiadow grupowych (FGI)
Nazwa miasta Liczba i struktura uczestnikéw FGL/lideréw lokalnych
Grajewo 10: biznes — 2, o$wiata — 3, kultura — 2,
pozostali (organizacje pozarzadowe, radni, pracownicy dzialu promocji) — 3
Hajnoéwka 16: biznes — 2, o$wiata — 2, kultura — 3,
pozostali (organizacje pozarzadowe, radni, artysci lokalni) — 9
Kolno 10: biznes — 1, o$wiata — 1, kultura — 3,
pozostali (organizacje pozarzadowe, radni, artysci lokalni) — 5
Lapy 10: biznes — 2, o$wiata — 3, kultura — 2,
pozostali (organizacje pozarzadowe, radni, artysci lokalni) — 3
Siemiatycze 9: biznes — 1, o$wiata — 2, kultura — 1,
pozostali (organizacje pozarzadowe, radni, artysci lokalni) — 5
Sokotka 9: biznes — 1, o$wiata — 1, kultura — 2,
pozostali (organizacje pozarzadowe, radni, artysci lokalni) — 3
Wysokie 12: biznes — 1, o$wiata — 3, kultura — 2,
Mazowieckie | pozostali (organizacje pozarzadowe, radni, artysci lokalni) — 6

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Uczestnicy wywiadu grupowego byli moderowani w celu zidentyfikowania
najatrakcyjniejszych z marketingowego punktu widzenia ich zdaniem wyrdzni-
kéw tozsamosci miast.

Wywiady byly nagrywane, a nastgpnie przygotowane zostaly transkrypcje,
ktore poddano analizie typowej dla materialu empirycznego pozyskanego
|[w wyniku jakosciowych sposobow zdobywania danych. W trakcie wywiadu
wykorzystano takze techniki projekcyjne, ktore pozwolily na wykorzystanie
efektu synergii typowego dla dyskusji z grupa respondentow.

Krotka prezentacja analizowanych miast wojewédztwa podlaskiego'’

Analizowane miasta polozone sa w réznych czgsciach wojewddztwa podla-
skiego, charakteryzujg si¢ zréznicowanym potencjalem rozwojowym, posiadaja
rozmaite profile gospodarcze. Wszystkie z nich pelnig istotne funkcje admini-
stracyjne w stosunku do mieszkancoéw okolicznych mniejszych miejscowosci.

Grajewo jest polozone przy dolinie rzeki Etk w poélnocno-zachodniej czgsci
wojewodztwa podlaskiego, na pograniczu Mazur, Podlasia i Kurpiowszczyzny,
na skrzyzowaniu waznych szlakow komunikacyjnych, drég krajowych 61 1 65.
Miasto zajmuje powierzchni¢ 19 km® i jest zamieszkiwane przez ok. 22 tys.
mieszkancéw. W miescie zlokalizowanych jest kilka waznych zakladow pro-
dukcyjnych, w tym: Spéldzielnia Mleczarska , Mlekpol™” (producent marki ,t.a-
ciate” 1 ,,Milko”), begdaca liderem produkcji mleczarskiej w kraju, Pfleiderer
Grajewo SA produkujacy plyty widrowe, a takze firma Zakrem produkujaca
wozki widlowe 1 podnosniki hydrauliczne. Miasto stanowi doskonaly punkt
wypadowy na tereny najwigkszego w Polsce Biebrzanskiego Parku Narodowe-
go, posiadajacego najwickszy w Europie srodkowej naturalny kompleks torfo-
wisk niskich i bogata szat¢ roslinng.

Hajnéwka lezy na skraju Puszczy Bialowieskiej, niedaleko granicy z Bialo-
rusia. Miasto ulokowane jest na 21,29 km” i zamieszkiwane przez ok. 22 tys.
mieszkancdéw. Jest to miasto posiadajace unikalne srodowisko naturalne, cha-
rakteryzujace si¢ roéznorodnoscia narodowosciowa 1 wyznaniowa, bogactwem
kulturowym 1 religijnym oraz cickawgq oferta turystyczna i rekreacyjng. Historia
powstania i rozwoju miasta zwigzana byla zawsze z Puszcza — jednym z naj-
cenniejszych kompleksow lesnych Europy. Tereny tej ziemi zamieszkuja Pola-
cy, Bialorusini i Ukraincy. Wspdlistnienie roznych narodowosci, kultur 1 wy-

17 Na podstawie stron www analizowanych miast i E. Glinska, U. Kobylifiska, Identyfikacja
wyréznikéw tozsamosci wybranych miast wojewddztwa podlaskiego, ,.Optimum. Studia Ekono-
miczne” 2011, nr 6 (w druku).
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znan przejawia si¢ w zroznicowane] architekturze obiektow sakralnych, trady-
cjach religijnych 1 narodowych, uzywanych dialektach. Dominujaca pozycje
w dzialalnosci gospodarczej miasta odgrywa przemyst drzewny. Duza nadzieje
na rozwoj gospodarczy miasta poklada si¢ w nowo budowanym zakltadzie pro-
dukcyjnym branzy produkcji maszyn rolniczych, nalezacym do firmy Pronar
z Narwi.

Kolno polozone jest w polnocno-zachodniej czgsci woj. podlaskiego, nad
rzeka Labna, na Wysoczyznie Kolnenskiej. Miasto ma obszar 25,08 km” i jest
zamieszkiwane przez blisko 11 tysiecy mieszkancow. Teren ten charakteryzuje
si¢ zroznicowanymi strefami krajobrazowymi, wynikajacymi z bogatego
uksztaltowania powierzchni i walorow przyrodniczych. Od zachodu powiat
kolnenski przylega do Puszczy Kurpiowskiej, zas od pélnocy do Puszezy Pi-
skiej. O atrakcyjnosci turystycznej tego obszaru decyduje przede wszystkim
czyste, nieskazone srodowisko, bogactwo lasow, czyste wody 1 bogate tradycje
kulturowe, z ciagle zywa gwara kurpiowska oraz kultywowaniem sztuki ludo-
wej. Jest to miasto z bogata przeszloscig historyczng — pierwsze wzmianki
o nim pojawily si¢ juz w I polowie XIII w. Niewatpliwie najbardziej znana po-
stacig historyczna tego obszaru jest Jan z Kolna, zeglarz zyjacy w XV w., ktory
mial dotrze¢ do Ameryki przed Kolumbem. Obecnie osrodek ma charakter ra-
czej inwestycyjny. Wladze miasta duza wage przywiazuja do rozwoju infra-
struktury, m.in. budowy osrodkow rekreacyjno-sportowych, oczyszczalni scie-
kéw, wysypisk, sieci wodociggowych. Kolno ma duze sukcesy na polu wyko-
rzystania srodkéw unijnych. Na terenie miasta nie ma zbyt rozwinigtego prze-
mystu. Najwigkszym zakladem produkcyjnym jest zaklad Spoldzielni Mleczar-
skiej ,,Mlekpol” z Grajewa.

Lapy polozone sa w poludniowo-zachodniej czgsci powiatu bialostockiego,
w samym sercu Narwianskiego Parku Narodowego. Obszar miejscowosci za-
mieszkuje 16,3 tys. mieszancow. Lapy, obok funkcji osrodka administracyjne-
g0, pelnig tez funkcj¢ osrodka oswiatowego, medycznego, edukacyjnego takze
dla sasiednich gmin. Przez obszar gminy przeplywa malownicza rzeka Narew,
ktora tworzy cickawe rozlewiska i nazywana jest ,Polska Amazonka’. Lapy
posiadaja dluga i barwng histori¢. Powstaly w wyniku XV-wiecznego osadnic-
twa szlachty mazowieckiej. Rozwo) miasta jest scisle zwiazany z koleja 1 Za-
kltadem Naprawczym Taboru Kolejowego (ZNTK). Obecny ksztalt Lap w du-
zym stopniu uwarunkowany jest rozwojem kolejnictwa na tym obszarze. Upa-
dek duzych zakladéw przemyslowych w miescie (wspomniany ZNTK, a takze
Cukrownia Lapy) spowodowaly duze bezrobocie. Szansy na poprawg sytuacji
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upatruje si¢ w utworzongj w lutym 2011 r. na terenie Lap Podstrefie Tarnobrze-
skiej Strefy Ekonomiczne;j.

Siemiatycze polozone sa w poludniowej czgsci wojewddztwa podlaskiego,
150 km od Warszawy, 100 km od Bialegostoku. Obszar miasta obejmuje 36,25
km®, zamieszkuje je blisko 16 tys. mieszkancow. Przez miasto przebiega droga
krajowa nr 19 (wchodzaca w sklad drog ekspresowych) laczaca Rzeszéw, Lu-
blin, Bialystok i Suwalki. Do najwigkszych zakladéw produkcyjnych naleza
mleczarnia Polser nalezaca do koncernu Lactalis oraz fabryki sokow 1 mrozonek
Ocrlemans 1 OK. stworzone na bazie dawnego ZPOW Hortex. Historia Siemia-
tycz jest silnie powigzana z ksigzng Anna Pauling z Sapichow Jablonowska,
ktorej panowanie przyczynilo si¢ do rozkwitu miasta w drugiej polowie XVIII
wieku jako waznego osrodka zycia gospodarczego 1 kulturalnego. W tym okre-
sic powstaly w Siemiatyczach m.in. palac, ratusz, drukarnia, sad, szpital, insty-
tut polozniczy i manufaktury, a swoja dzialalno$¢ rozpoczely pierwsze kasy
zapomogowo-pozyczkowe wloscian. Miasto znane jest z silnych tradycji mi-
granckich swoich mieszkancow, zwlaszcza do Belgii. Spolecznos¢ jest bardzo
przedsigbiorcza, stad tez w Siemiatyczach jest jeden z najnizszych wskaznikow
bezrobocia w poréwnaniu do innych miast w wojewddztwie podlaskim.

Sokétka polozona jest na wschodzie wojewddztwa podlaskiego, w pdinoc-
nej czesci Niziny Podlaskiej, na obszarze Wzgorz Sokolskich. Przez miasto
przebiega droga krajowa nr 19, a takze trasa kolejowa linii Warszawa — Grodno.
W Sokolce mieszka okolo 18,5 tys. mieszkancdw. Miasto jest stolica polskiego
Orientu, gdvz w jego okolicach zamieszkuja Tatarzy. W Sokolce rozpoczyna
si¢ Szlak Tatarski, a kazdego roku organizowana jest impreza Letnia Akademia
Wiedzy o Tatarach Polskich. Miasto jest gloéwnie osrodkiem ustugowym regio-
nu rolniczego, ale takze produkcji stolarki okiennej, importu wegla kamiennego
1 gazu, mrozenia Owocow 1 warzyw czy przetworstwa mleka (firmy Metal Fach,
Farmer, Sokéltka Okna 1 Drzwi, SM Somlek, Eskimos). W Sokolce mial migjsce
w 2008 roku domniemany cud eucharystyczny w koscicle pw. $w. Antoniego,
szeroko opisywany w mediach ogélnopolskich.

Wysokie Mazowieckie lezy na Wysoczyznie Wysokomazowieckiej.
W okresie wezesnego $redniowiecza, na przelomie XI 1 XII wieku, pojawili si¢
tutaj pierwsi osadnicy z piastowskiego Mazowsza. Powierzchnia miasta wynosi
15,2 km®, a liczba ludnosci ok. 10 tys. Osrodek charakteryzuje si¢ czystym sro-
dowiskiem oraz walorami przyrodniczo-krajobrazowymi (w okolicy rozciaga
si¢ obszar Narwianskiego Parku Narodowego). Jest to obszar z bogatymi trady-
cjami mleczarskimi. Lokomotywa tutejszej gospodarki jest Spoldzielnia Mle-
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czarska ,Mlekovita”, zatrudniajaca ok. 1200 0sob (jedna z najpre¢zniej dzialaja-
cych firm mleczarskich w Polsce).

Analiza wynikéw badan

Dyskusje grupowe przeprowadzane w poszczegdlnych miastach objetych
analiza pozwolily na zebranie niezwykle interesujacego materialu badawczego,
stanowiacego efekt wspolnych pomystow 1 sugestii, tworczej] wymiany opinii
1 synergii wypowiedzi uczestnikow fokusow.

W trakcie wywiadow liderzy poszczegolnych miast mieli za zadanie wspol-
ne wygenerowanie listy cech decydujacych o tym, Ze miasto, ktdre reprezentuja,
jest specyficzne 1 wyrdzniajace si¢ pod wzgledem trzech aspektow:

— jako miasto, w ktorym dobrze si¢ zyje jego mieszkancom,

— jako miasto, ktore jest atrakcyjne dla przyjezdnych,

— jako miasto, ktdre jest dobrym miejscem do inwestowania.

W wyniku analizy materialu badawczego dokonano zestawienia wyrdzni-
kéw tozsamosci wskazywanych przez uczestnikow wszystkich wywiadow gru-
powych. Wyodrgbniono te cechy, ktdre powtarzaly si¢ praktycznie we wszyst-
kich dyskusjach. Okazalo si¢, ze wsrdd najezgsciej wskazywanych wlasciwosci
miast podlaskich istotnych z punktu widzenia mieszkancéw, a jednoczesnie
pozytywnie przez nich ewaluowanych, znalazly si¢ kwestie wynikajace z nie-
wielkiego rozmiaru migjscowosci 1 zwigzanych z tym konsekwencji wyrazaja-
cych sig m.in.: w wysokim poziomie bezpieczenstwa, braku nadmiernych pro-
blemoéw komunikacyjnych czy tez w nizszych kosztach zycia niz w wigkszych
miastach. Atutem wskazywanym jako wyrdznik zycia we wszystkich analizo-
wanych miastach byla ,cisza 1 spokdj”. Zdecydowana wigkszo$¢ poszczegol-
nych grup lideréw reprezentujacych analizowane miasta wskazywala takze na
bardzo dobrze rozwinigta infrastrukturg komunalng (sieci wodociagowe, kanali-
zacyjne, drogowe), dos¢ dobrze rozwinigta baze sportowa (boiska, plywalnie,
hale sportowe, Orliki), jak tez szeroka ofertg kulturalna 1 oswiatowa. Zestawie-
nie najczescie] powtarzajacych si¢ cech miast wskazywanych we wszystkich
siedmiu wywiadach grupowych znajduje si¢ w tabeli 3.

Po odrzuceniu cech uwzglednionych w tabeli 3 z listy atutow poszczegol-
nych miast sporzadzanych w wyniku dyskusji uczestnikow kazdego z siedmiu
wywiadow grupowych pozostaje zaledwie kilka czynnikéw, ktére sa typowe
tylko dla wybranego osrodka migjskiego. W przypadku Grajewa takimi cecha-
mi sa: szacunck mieszkancdéw dla tradycji 1 historii, a takze potencjat intelektu-
alny tkwigcy w mlodych ludziach. Hajnowka z kolei wyrdznia si¢ wielokultu-
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rowoscig mieszkancow, a takze bogatym ksiggozbiorem regionalnym w zaso-
bach biblioteki (m.in. r¢kopisy regionalne, wydawnictwa regionalne, kolekcja
starych fotografii, mala galeria), rozwinigtym szkolnictwem zawodowym, funk-
cjonowaniem na terenie miasta szpitala o dobrej renomie w calym wojewddz-
twie.

Tabela 3

Atuty miast istotne z punktu widzenia ich mieszkancoéw (zestawienie zbiorcze)

»Moje miasto jest dobrym migjscem do zycia, bo...” — cechy miast najczesciej po-
wtarzajace si¢ we wszystkich wywiadach

ma swoj klimat, cisza i spokdj, zdrowe powietrze i woda, jest niewielkie, wszgdzie
jest blisko, jest bezpieczne, dogodne polozenie, rozwinigta infrastruktura komunalna,
roznorodnos¢ ofert kulturalnych, dobrze rozwinigta baza o§wiatowa, wysoki poziom
oswiaty, dobrze rozwinigta baza sportowa, dostgp do ustug zdrowotnych, zyczliwos¢
1 otwarto$¢ mieszkaficow, imprezy integrujace rozne srodowiska mieszkancow, prez-
nie dzialajace duze firmy, nizsze koszty zycia niz w wigkszych miastach, bliskos$¢
natury, nizsze niz w wickszych osrodkach ceny dzialek i mieszkan

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Elementem charakterystycznym dla Kolna jest legenda zwigzana z Janem
z Kolna, odkrywca Ameryki, ktdrego postac jest w rzeczywistosci bardziej zna-
na w Polsce, niz w samym Kolnie. Kolejng cecha wyrdzniajaca Kolno jest wy-
soki wskaznik pozyskiwania funduszy unijnych na dzialalno$¢ inwestycyjna
miasta. Lapy z kolei posiadaja silne tradycje kolejarskie, strategiczne polaczenie
na trasie kolejowej z Warszawy do Bialegostoku 1 bliska lokalizacje w relacji
do stolicy wojewodztwa. Atutem miasta jest takze dobry dostgp do szkolnictwa
ponadgimnazjalnego. Siemiatycze sa miastem bardzo zielonym, charakteryzuja-
cym si¢ wysokim wskaznikiem zalesienia. Sa zlokalizowane w niedalekiej od-
leglosci od osrodka kultu religijnego prawoslawia — Swictej Goéry Grabarki.
Sokétke wyrdznia dostep do zdrowej zywnosci 1 lokalnych produktow, przebieg
przez miasto 1 jego okolic Szlaku Tatarskiego (,polski Orient”), wiclowyzna-
niowos$¢ mieszkancow, a takze duza liczba stowarzyszen promujacych inicjaty-
wy lokalne. Gléwnym haslem charakteryzujacym Wysokie Mazowieckie wyla-
niajacym si¢ z dyskusji z jego liderami jest wspolpraca wystgpujaca na réoznych
poziomach: migdzy instytucjami miejskimi, organizacjami pozarzadowymi,
a takze pomigdzy instytucjami, organizacjami oraz samorzadem migjskim
1 powiatowym 1 lokalnym biznesem (z firmami Mlekovita, Biznes Polska). Nie-
zwykle wazna kwestia podkreslang przez rozméwceow w trakcie wywiadu jest
przychylnos¢ wladz miasta i wspieranie inicjatyw spolecznych.
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Tabela 4

Atuty miast istotne z punktu widzenia ich mieszkancéw — zestawienie cech unikatowych dla
poszczegodlnych osrodkow miejskich

,Moje miasto jest dobrym miejscem do zycia, bo...” — cechy poszczegdlnych miast
wylaniajace si¢ z dyskusji grupowej jako unikatowe dla danego osrodka
Grajewo szacunek mieszkancow do tradycji i historii, potencjat tkwiacy

w mlodych mieszkancach

Hajnéwka wielokulturowo$¢ mieszkancdw, bogaty ksiggozbior regional-
ny w zasobach biblioteki, rozwinigte szkolnictwo zawodowe,
szpital o dobrej renomie w regionie

Kolno legenda o Janie z Kolna, wysoki wskaznik pozyskiwania fun-
duszy unijnych na dzialalno$¢ inwestycyjna

Lapy tradycje kolejarskie, polozenie na trasie kolejowej Warszawa
—Bialystok, dobry dostgp do szkolnictwa ponadgimnazjalnego,
bliskos¢ Bialegostoku

Siemiatycze wysoki wskaznik zalesienia obszaru miasta, bliskos¢ osrodka
kultu religijnego — gory Grabarki

Sokotka przebieg przez miasto Szlaku Tatarskiego, wielowyznanio-

wos¢ mieszkancow, duza liczba stowarzyszen promujacych
inicjatywy lokalne

Wysokie wspolpraca samorzadu z biznesem lokalnym i organizacjami
Mazowieckie pozarzadowymi

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W trakcie wywiadoéw respondenci dyskutowali takze nad lista cech po-
szczegbdlnych miast, ktore ich zdaniem decyduja o atrakcyjnosci turystycznej
analizowanych osrodkow migjskich. Podobnie jak w przypadku listy atutow
miast istotnych z punktu widzenia mieszkancow, tutaj takze dokonano
zbiorczego zestawienia atrybutow, ktore powtarzaly si¢ podczas wszystkich
dyskusji grupowych. Wsrdd nich znalazly sig¢ takie czynniki, ktore sa wlasciwe
dla calego regionu podlaskiego z punktu widzenia mozliwosci, jakie stwarza to
wojewddztwo dla rozwoju turystyki, jak m.in. polozenie tranzytowe, bliskosc
granicy wschodniej, bogactwo przyrodnicze 1 warunki krajobrazowe, a takze
stwarzane przez natur¢ warunki do rozwoju turystyki czy wielokulturowosé
1 wiclowyznaniowos$¢ mieszkancow (tab. 5).

Po odrzuceniu cech uwzglgdnionych w tabeli 5 z listy atutow poszczegol-
nych miast sporzadzonych przez uczestnikow siedmiu wywiadow grupowych
pozostaje zaledwie kilka czynnikéw, ktore sa wlasciwe tylko dla danego
z osrodkow migjskich w aspekcie atrakcyjnosci turystycznej. Grajewo stanowi
bazg wypadowa do cickawych migjsc turystycznych w okolicy (miasto Elk,
Biebrzanski Park Narodowy). Hajnowka charakteryzuje si¢ niezwykla rézno-
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rodno$cia przyrodnicza, a takze waznymi wydarzeniami kulturalnymi, m.in.

Festiwalem Muzyki Cerkiewnej znanym w calej Polsce. Atrakcja turystyczna

tej miejscowosci 1 jej okolic jest takze funkcjonowanie kolejki waskotorowej.
Tabela 5

Atuty miast istotne z punktu widzenia turystow (zestawienie zbiorcze)

,Moje miasto jest dobrym miejscem do wypoczynku i rekreacji, bo ...” — cechy
miast najczesciej powtarzajace si¢ we wszystkich wywiadach

polozenie tranzytowe, bliskos¢ wschodniej granicy, oferta sportowo-rekreacyjna na
terenie miasta, niedroga baza noclegowa, dostepnos¢ ustug gastronomicznych, bli-
skos¢ lasu — wiele $ciezek rowerowych i pieszych, warunki do rozwoju turystyki
aktywnej (rowerowej, spacerowej, kajakowej), unikatowos¢ obiektow sakralnych
i kulturowych (zabytki), unikalny folklor, baza agroturystyczna wokdl miasta, nie-
skazona przyroda, goscinno$¢ mieszkancow, potrawy regionalne, obecnos¢ unikato-
wych gatunkéw ptakdw, walory krajobrazowe, cykliczne imprezy kulturalne znane
takze poza regionem, wielokulturowo$¢ i wielowyznaniowos¢ mieszkancow

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kolno natomiast stanowi bram¢ wypadowa na Mazury, ale charakteryzuje
si¢ obecnoscia na swoim terenie cickawej kurpiowskiej kultury ludowej. Lapy
to przede wszystkim uroki rzeki Narew 1 jej rozlewisk, wystgpowanie unikato-
wych gatunkow ptakow, interesujace wrzosowiska, cykliczne imprezy podkre-
slajace mozliwosci wykorzystania istniejacych na tych terenach waloréw do
rozwoju turystyki aktywnej, jak np. Narwianski Triatlon. Atrakcja turystyczna
Siemiatycz sa akweny, ktore mozna wykorzysta¢ dla celow rekreacji. Istotne
znaczenie maja takze cykliczne imprezy kulturalne, jak np. Blues Festiwal,
Przeglad Orkiestr Detych, Targi Pogranicza czy Turniej Tancow Narodowych
w Formie Towarzyskiej o Podlaska Szyszke. Sokotka, znana z takich obrazow
filmowych jak U Pana Boga za piecem”, to obszar urokliwych kresow
wschodnich, ktorych malowniczos¢ podkresla lokalizacja miasta na Wzgorzach
Sokélskich, a smaku dodaje przebieg przez te tereny Szlaku Tatarskiego.
W calej Polsce znany jest takze ,cud sokdlski”. Wyrdznikiem Sokélki jest
funkcjonowanie w jej okolicach wielu gospodarstw agroturystycznych $wiad-
czacych wysokiej jakosci uslugi, doceniane przez zwiedzajacych z réznych
czesci Polski, w duze mierze z powodu niepowtarzalnych potraw lokalnych.
Wysokie Mazowieckie jest niewielkim miastem 1 niezbyt atrakcyjnym z punktu
widzenia turystow, jednak stanowi bazg wypadowa do pobliskich interesuja-
cych turystycznie migjsc, jak np. Ciechanowiec (z Muzeum Wsi im. ks. K. Klu-
ka i skansenem) czy Narwianski Park Narodowy.
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Tabela 6

Atuty miast istotne z punktu widzenia turystow — zestawienie cech unikatowych
dla poszczegodlnych osrodkéw miejskich

»Moje miasto jest dobrym miejscem do wypoczynku i rekreacii, bo...” — cechy po-
szczegdlnych miast wylaniajace si¢ z dyskusji grupowe;j jako unikatowe dla danego
osrodka
Grajewo baza wypadowa do miejsc atrakcyjnych turystycznie (Elk, Bie-
brzanski Park Narodowy)

Hajnowka roznorodnos¢ przyrodnicza, rozpoznawalne wydarzenia kultu-
ralne np. Festiwal Muzyki Cerkiewngj

Kolno brama wypadowa na Mazury, obecnos$¢ na terenie miasta kur-
piowskiej kultury ludowej

Lapy rzeka Narew i jej rozlewiska, mozliwos$¢ uprawiania turystyki
aktywnej

Siemiatycze akweny wodne o przeznaczeniu rekreacyjnym, cykliczne im-
prezy kulturalne

Sokotka krajobraz miasta i okolic ukazany w filmie ,,U Pana Boga za
piecem”, Szlak Tatarski, cud sokoélski, rozwinigta agroturystyka

Wrysokie baza wypadowa do Narwiafiskiego Parku Narodowego i Cie-

Mazowieckie chanowca (Muzeum Wsi ze skansenem)

Zrodlo: opracowanie wlasne.

Respondenci dyskutowali takze nad lista cech poszczegolnych miast, ktdre
ich zdaniem decyduja o atrakcyjnosci inwestycyjnej analizowanych osrodkow
mie¢jskich. Podobnie jak w przypadku listy atutow miast istotnych z punktu
widzenia mieszkancdw 1 turystow, tutaj takze dokonano zbiorczego zestawienia
atrybutow, ktore powtarzaly si¢ podczas wszystkich dyskusji grupowych.
Wsrdd nich znalazly si¢ przede wszystkim kwestie zwigzane z dobrze rozwinig-
ta infrastruktura komunalng, terenami miejskimi przygotowanymi pod inwesty-
cje, kapitatem ludzkim i przywilejami tworzonymi przez samorzad w stosunku
do inwestorow (tab. 7).

Tabela 7

Atuty miast istotne z punktu widzenia inwestoroéw (zestawienie zbiorcze)

»Moje miasto jest dobrym miejscem do inwestowania, bo...” — cechy miast najcze-

sciej powtarzajace si¢ we wszystkich wywiadach
rozwinigta infrastruktura komunalna, preznie dzialajace duze firmy, tereny przygo-
towane pod inwestycje (lub mozliwos¢ ich przygotowania), kapital ludzki, realizacja
obstugi inwestycyjnej w urzedzie, ulgi dla inwestorow, ktoérzy tworza nowe miejsca
pracy (ulgi w podatkach), potencjal inwestycyjny w sektorze turystyki, dobrze roz-
winigta sie¢ szkolnictwa zawodowego, strategiczne polozenie, proinwestycyjna poli-
tyka wladz samorzadowych

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Po odrzuceniu cech uwzglednionych w tabeli 7 z listy atutow poszczego6l-
nych miast sporzadzonych przez uczestnikow siedmiu wywiadow grupowych
pozostaje zaledwie kilka czynnikéw, ktore sa wlasciwe tylko dla danego
z ofrodkow miejskich w aspekcie atrakcyjnosci inwestycyjnej. Walorem Gra-
jewa jest funkcjonowanie specjalnej dzielnicy przemyslowej w przestrzeni mia-
sta, a takze obecnos¢ waznych w skali kraju firm produkcyjnych (Mlekopol,
Pfleiderer Grajewo). Walorem Hajnowki z punktu widzenia atutow istotnych
dla inwestora jest uchwalony plan zagospodarowania przestrzennego. Kolno
promuje si¢ jako miasto otwarte dla inwestorow, charakteryzujace si¢ bardzo
dobrze rozwinigta siecig szkolnictwa zawodowego. Walorem Kolna sa tez
przedsigbiorczy mieszkancy (wysoki wskaznik samozatrudnienia), jak réwniez
stosunkowo bliska lokalizacja lotniska w Szymanach, woj. warminsko-
-mazurskie (ok. 70 km). Lapy stanowia wazny kolejowy wezel komunikacyjny
— miasto ma bardzo dobre polaczenie kolejowe z Warszawa 1 Bialymstokiem.
Nickwestionowana przewaga konkurencyjna tego miasta jest takze bliskosc
aglomeracji bialostockiej, co stwarza tutejszym inwestorom dobry dostgp do
specjalistow z rdéznych dziedzin konczacych studia w stolicy wojewoddztwa.
Wyréznikiem Siemiatycz w aspekcie cech pozadanych przez inwestorow jest
dogodna lokalizacja przy drodze tranzytowej nr 19, rozwinigta sie¢ gazownicza
w miescie, a takze pracowita 1 zaradna spolecznos¢ lokalna znana takze poza
regionem z tradycji migranckich. Atutem Sokolki jest bliskos¢ granicy wschod-
niej kraju, co m.in. przyczynito si¢ do lokalizacji czterech duzych firm logi-
stycznych, a takze przebieg przez miasto tzw. szerokich toréw kolejowych.
W miescie 1 okolicy maja siedziby firmy branzy maszynowej, glownie produk-
¢ji maszyn rolniczych (Metal Fach, Farmer), a takze mleczarskiej. Wysokie
Mazowieckie to lokalne centrum okolicy rolniczej, posiadajacej ogromne moz-
liwosci produkeji mleka. Atutem miasta sa duze firmy stanowiace dla miejsco-
wej spolecznosci dobre wzory rodzinnych biznesow.

Tabela 8

Atuty miast istotne z punktu widzenia inwestoréw — zestawienie cech unikatowych
dla poszczegdlnych osrodkéw miejskich

,Moje miasto jest dobrym miejscem do inwestowania, bo...” — cechy poszczegol-
nych miast wylaniajace si¢ z dyskusji grupowej jako unikatowe dla danego os$rodka
Grajewo dzielnica przemyslowa w miescie, wazne w skali kraju firmy
produkcyjne: Mlekpol, Pfleiderer Grajewo

Hajnowka uchwalony plan zagospodarowania przestrzennego

Kolno dobrze rozwinigte szkolnictwo zawodowe, przedsigbiorczy
mieszkancy, bliska odleglos¢ lotniska w Szymanach

Lapy dobre polaczenie kolejowe z Bialymstokiem i Warszawa
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Siemiatycze lokalizacja przy drodze tranzytowej nr 19, rozwinigta sie¢ ga-
7ownicza w miescie, pracowita spolecznos¢ znana z tradycji
migranckich

Sokotka bliskos¢ granicy wschodniej kraju, firmy produkujace maszyny
rolnicze

Wrysokie Milekovita i mniejsze firmy stanowiace dobre wzory rodzinng;

Mazowieckie przedsiebiorczosci

Z16dlo: opracowanie wlasne.
Zakonczenie

Listy atrybutéow poszczegdlnych miast sporzadzane jako efekt dyskusji z li-
derami lokalnymi w podziale na trzy kategorie, czyli: wyrozniki miasta pozada-
ne przez mieszkancow, wyrdzniki pozadane przez turystdw czy wreszcie wy-
rézniki pozadane przez inwestordw, stanowia bardzo interesujacy material,
aczkolwiek jego ograniczeniem jest swoisty konglomerat réoznych aspektow
funkcjonowania osrodkdéw migjskich. Sprawy ogolne sa czgsto wymieszane
z bardziej szczegdlowymi, kwestie spoleczne z ekonomicznymi itd. Niezaleznie
jednak od wspomnianego ograniczenia zebrany material moze stanowi¢ istotny
punkt wyjscia dla samorzadéw analizowanych miast w zakresie opracowywania
promocji waloréw lokalnych w odniesieniu do wybranych grup odbiorcow
miejscowe] oferty.

Miasta w wojewodztwie podlaskim maja ogromne kapitaly tozsamosci (za-
soby przyrodnicze, dziedzictwo kulturowe, tradycje, historia, wiclokulturowosc,
wieloreligijnos¢, wicloetnicznos€), ale samorzady wielu z nich nie do konca
zdaja sobie z tego sprawe 1 nie zawsze potrafia odnalez¢ w zasobach miast naj-
bardziej unikalne cechy stanowiace o potencjalnej przewadze konkurencyjnej
wobec innych osrodkow. Stad tez wazna role¢ moga odegrac spoleczne konsul-
tacje, uwzgledniajace zdanie os6b waznych w miescie, znajacych jego proble-
my, a jednoczesnie zainteresowanych kreowaniem jego wyrazistego i rozpo-
znawalnego wizerunku zewngtrznego.

Wojewoddztwo podlaskie jest jednym z najstabiej rozwinigtych gospodarczo
wojewddztw w Polsce, w zwigzku z czym poprawe swojej konkurencyjnosci
moze opicra¢ na wykreowaniu bardziej wyrazistego wizerunku marketingowe-
g0, opierajacego si¢ na wybitnych walorach przyrodniczych i1 kulturowych po-
szczegbdlnych miast zlokalizowanych na jego terenie. Aby to si¢ moglo wyda-
rzy¢, musza one jednak dokonaé¢ diagnozy swoich lokalnych waloréw i opraco-
waé strategie promocji wizerunku docelowego'®. Efckty badan zrealizowanych

B E. Glinska, Identyfikacja wyréznikow tozsamosci..., s. 35-47.
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z liderami opinii w poszczegdlnych miastach stana si¢ pomocne dla samorza-
dow miast podlaskich w zdiagnozowaniu cech tozsamosci migjskiej, ktére mo-
glyby stanowi¢ punkt wyjscia do wyroznienia si¢ na tle innych o$rodkdéw. Po-
zwolg na wypracowanie samorzadom analizowanych miast efektywnego sposo-
bu wykorzystania promocji wlasnych wybranych waloréw do poprawy konku-
rencyjnosci marketingowej na rynku jednostek terytorialnych.

CITY’ IDENTITY MARKERS OF SELECTED TOWNS IN PODLASKIE
VOIVODESHIP IN THE OPINION OF THEIR LEADERS

Summary

Cities in Poland are increasingly taking action to create recognizable territorial brands in or-
der to improve their competitiveness and gain a position in the perception of various groups of
customers of local offer. In the strategic process of self-image management set of features, com-
petitive advantages, or particular features of the identity of the village/town/city plays an im-
portant role, around which the desired image of the city is created. The selection of these features
is not an easy task, and therefore local authorities should be recourse in this matter the opinion of
the local leaders. The aim of this paper is to present the results of the research of leaders from
seven cities from Podlaskie voivodeship, whose task was to formulate the list of the most im-
portant attributes of their own village, which should be particularly prominent in its promotional
activities. The research method used in this study were focus group interviews.

Translated by Ewa Gliniska



