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WIZERUNEK I TOZSAMOSC MIASTA JAKO INSTRUMENT
WZMACNIANIA JEGO ATRAKCYJNOSCI T PROCESOW
ROZWOJU NA PRZYKLADZIE MIASTA Biara PobprLaAska

Streszczenie: W pracy przedstawiono stan rozwoju i tozsamos$¢ miasta Biala Podlaska przy wy-
korzystaniu analizy literatury i oficjalnych dokumentéw wtadz miejskich. Zaprezentowano takze
opinie 316 studentow PSW na temat tozsamosci i wizerunku Biatej Podlaskiej. Badania ujawni-
ly, ze wizerunek miasta jest silnie zdeterminowany lokalizacja w poblizu granicy panstwa oraz
istnieniem waznych w skali regionu osrodkoéw akademickich. Funkcjonowanie szkot wyzszych
oddziatuje nie tylko na miasto i otaczajace je gminy, lecz takze na caty region oraz inne miejsca
zamieszkania i zatrudnienia absolwentéw. Badania potwierdzity hipotezg, Ze sposob postrzegania
miasta przez studentéw jest wazny dla dalszego rozwoju miasta.
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CITY IMAGE AND IDENTITY AS INSTRUMENTS TO STRENGTHEN
ATTRACTIVENESS AND DEVELOPMENT PROCESSES — THE
EXAMPLE OF BiarA PopLASKA

Abstract: The paper presents the state of development and the identity of the city of Biata Podlaska
using the analysis of literature and official documents of the municipal authorities. The opinions of
316 PSW students about the city’s image and identity were also presented. The research revealed
that the city’s image is strongly determined by its location near the state border and the presence
of academic centres in the region. The functioning of universities affects not only the city, the
surrounding towns of the municipality, but also the entire region and other places of residence and
employment of graduates. The research corroborated the hypothesis that the way in which students
perceive the city is important for the further development of the city.
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Miasta w kazdym kraju stanowia kluczowe osrodki zycia gospodarczego, spo-
fecznego, kulturalnego i politycznego, w nich powstaje zasadnicza czes$¢ efek-
tow gospodarowania, ich funkcjonowanie silnie oddziatuje na otaczajgce tereny
(Adamowicz i1 Janulewicz 2016). Umiejscowione w terytorialnych uktadach re-
gionalnych i lokalnych danego kraju, funkcjonujace w formach samorzadu tery-
torialnego podlegaja one procesom rozwojowym ksztattowanym przez polityke
krajowg 1 regionalng oraz oddziatywania migdzynarodowe. Jednoczes$nie stan
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i poziom rozwoju miast wywieraja decydujacy wplyw na spoteczno-gospodar-
czy rozw0j krajow i regionow. W warunkach globalizacji umocnito si¢ znaczenie
rozwoju miast, gdyz to gtéwnie one przyciagaja przedsiebiorcéw i inwestorow,
turystow, a takze mieszkancow, przy czym wptyw na rozw6j wykazuja gtownie
miasta duze (Suchta, Dronska i Celmer 2007). Procesy te i zjawiska uzewngtrz-
nity sie z jednej strony w metropolizacji, w ramach ktorej wielkie miasta ostabia-
ja swoje relacje z otaczajacym zapleczem regionalnym i buduja relacje z inny-
mi duzymi miastami w skali kontynentalnej 1 $wiatowej (Gorzelak i Jalowiecki
2000, s. 18; Korenik 2004; Jalowiecki 2005). Obserwowac¢ mozna polaryzacje
na centrum i metropolie wraz z ich otoczeniem oraz blizsze i dalsze peryferie.
We wszystkich krajach europejskich istnieje tendencja do powigkszania si¢ r6z-
nic miedzy centrami i peryferiami (Jatowiecki 2005). Z drugiej strony mniejsze
miasta i uktady lokalne stangty w obliczu potrzeby wzmocnienia swojej pozycji
konkurencyjnej dzieki budowaniu strategii rozwoju endogenicznego, bazujacego
na wykorzystaniu zasobow lokalnych oraz poszukiwaniu zewngtrznych innowa-
cji 1 zrodet rozwoju poprzez zastosowanie aktywnego marketingu.

Rozwoj miast moze by¢ wspierany zaro6wno przez krajowe i regionalne stra-
tegie, jak i polityki rozwojowe, ktorych skuteczno$¢ uzalezniona jest w znacz-
nym stopniu od uksztalttowanego wizerunku prezentujacego tozsamos¢ miasta,
sprawnej komunikacji marketingowej i efektywnej promocji oraz innych dziatan
marketingowych. Atrakcyjny wizerunek przedstawiajacy korzystne wyobrazenie
0 miescie moze z jednej strony wplywac na decyzje mieszkancow i dziatajgcych
na jego terenie przedsigbiorcow o kontynuowaniu zamieszkiwania w miescie
i prowadzeniu w nim dziatalno$ci biznesowej, z drugiej zas moze zacheci¢ in-
teresariuszy zewnetrznych do odwiedzenia miasta, zatrzymania si¢ w nim czy
ulokowania tu swojej dziatalnosci gospodarcze;.

Ksztaltowanie i upowszechnienie korzystnego wizerunku moze mie¢ istotne
znaczenie zwlaszcza dla miast Sredniej wielkosci, ktorych lokalne zasoby moga
by¢, przy odpowiednim zaprezentowaniu, atrakcyjne dla zewnetrznych inwes-
torow. Wiele z tych miast w Polsce podlega stopniowej degradacji. Przyczyny
tego zjawiska nalezy upatrywac zardbwno w niekorzystnym przebiegu procesow
demograficznych w kraju, przestarzatej strukturze przemystu i ustug, nieefek-
tywnych procesach transformacji, jak i w nasilonej konkurencji zewngtrzne;j
w wyniku procesu internacjonalizacji i globalizacji. Mimo doplywu $rodkow
z funduszy unijnych nie zahamowano trwajacego od lat zjawiska depopulacji ani
zaniku wielu miejsc pracy na skutek likwidacji badz gwattownego obnizenia po-
ziomu zatrudnienia w przedsigbiorstwach. Wszystko to ujawnia si¢ narastaniem
dysproporcji strukturalnych i rozwojowych miast. Regres i zroznicowane tempo
rozwoju dotknety zwlaszcza te miasta, ktore utracily status wojewodzki, oraz
osrodki znajdujace si¢ na obrzezach powolanej w 1999 r. nowej struktury regio-
nalnej. Miasta, ktore nie korzystaja z oddziatywania metropolii i duzych o$rod-
kéw dynamicznego rozwoju, staja sie mniej atrakcyjne pod wzgledem poziomu
dochodow i jakosciowych warunkéw zycia, tracg mieszkancéw 1 miejsca pracy,
nie sg w stanie samodzielnie uaktywni¢ proceséw wykorzystania endogenicz-
nych zasobow rozwojowych. Postepujaca polaryzacja spoteczno-gospodarcza
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uktadoéw lokalnych i regionalnych wymaga bardziej stanowczych i skutecznych
programow reindustrializacji i deglomeracji'.

W Polsce w latach 2001-2018 zanotowano przyrost liczby miast i zjawisko
zmnigjszania liczby ludno$ci w wielu miastach. Wsrdd przyczyn takiego stanu
nalezy wymieni¢ ogolne zahamowanie trendow wzrostowych ludnosci, emi-
gracje zewnetrzna, migracje do duzych miast, a takze zjawisko dezurbanizacji
ujawniajgce si¢ w przenoszeniu miejsc zamieszkania i matego biznesu na te-
reny podmiejskie. Wspolczesne podejscie do rozwoju miast w ramach polityki
regionalnej podnosi potrzebg uruchamiania i wzmacniania procesOw rozwojo-
wych w stabszych ekonomicznie obszarach i mniejszych jednostkach, co stanowi
warunek osiggania celow rozwoju kraju. Do roku 2023 wérod celow krajowej
polityki miejskiej znajduje si¢ ,,wspomaganie rozwoju subregionalnych i lokal-
nych osrodkow miejskich, przede wszystkim w obszarach problemowych po-
lityki regionalnej poprzez wzmacnianie ich funkcji oraz przeciwdziatanie ich
upadkowi ekonomicznemu” (Krajowa polityka miejska 2023, 2015). Kierunki
dziatan krajowej polityki miejskiej sa szczegélnie uwypuklone w Krajowej
Strategii Rozwoju Regionalnego 2010-2020 oraz w Koncepcji Przestrzennego
Zagospodarowania Kraju 2030.

Krajowa Strategia Rozwoju Regionalnego 2010-2020 podkresla potrzebe
wykorzystania potencjatu endogenicznego o$rodkow subregionalnych, obsza-
row wiejskich oraz innych obszaréw funkcjonalnych o wyraznej specjalizacji
przestrzennej, a takze budowanie przewag konkurencyjnych na tych terenach,
ktore wezesniej w niewielkim stopniu uczestniczyly w procesach rozwojowych.
Koncepcja Przestrzennego Zagospodarowania Kraju 2030 akcentuje role sub-
regionalnych i lokalnych o$rodkdéw wzrostu, ktorych funkcjonalne potaczenie
z najwiekszymi miastami wzmacnia potencjat sieci metropolii, oraz jednoczes-
ne powigzanie funkcjonalne z obszarami stabszymi ekonomicznie i spotecznie,
potozonymi w wigkszej odlegtosci od gtdéwnych osrodkow zycia spoteczno-gos-
podarczego kraju, co daje tym stabszym obszarom impuls rozwojowy. Zaktada
wspieranie rozwoju funkcji metropolitalnych stabszych osrodkéw miejskich, kto-
re docelowo powinny wzmocni¢ swojg role w rozprzestrzenianiu si¢ procesow
rozwojowych na przylegajace do nich obszary wiejskie i osrodki subregionalne.
W dokumencie tym zdefiniowano pojecie miejskiego obszaru funkcjonalnego
stanowigcego wazne narzgdzie polityki rozwoju stabszych o$rodkéw. Obszary
funkcjonalne tworzone sa przez osrodek centralny (gtowne miasto) oraz przez
otaczajaca go, powigzang z nim funkcjonalnie i przestrzennie, strefe zewngtrzna.
Odznaczajg si¢ one znaczng sita wewnetrznych powigzah migdzy miastem rdze-
niowym a jego obszarem funkcjonalnym, wyrazajacych si¢ przede wszystkim
w dojazdach do pracy, intensywnym zagospodarowaniu, przeptywie towarow
1 ustug. Subregionalny o$rodek wzrostu powinien wspdtpracowaé z otoczeniem
— z gminami, dla ktérych miasta stanowig najwazniejsze zroédto miejsc pracy,

! Programy deglomeracji podejmowane w warunkach ustroju centralnego planowania nie
przynosity na og6t korzystnych efektow.
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szeroko rozumianych ushug i edukacji (Szlachta, Dziemianowicz i Szmigiel-
Rawska 2011).

W dokumencie Strategia na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju do roku 2020
(2017), stanowigcym rekomendacje dla polityk publicznych, jednym z projek-
tow strategicznych jest Pakiet dla Srednich miast, ukierunkowany na wyrownanie
szans rozwojowych wszystkich obszarow, w szczegdlnosci tych z najwiekszymi
problemami spoteczno-gospodarczymi. Wsrod 255 miejscowosci — beneficjen-
tow programu — znajduje si¢ miasto Biata Podlaska. Aktualnie liczy ono 57,5 tys.
mieszkancoéw i zajmuje 77. miejsce w rankingu polskich miast wedlug liczby
mieszkancoéw oraz jest jedynym z pigciu miast wojewodztwa lubelskiego, w kto-
rych przekracza ona 45 tys. Wprowadzenie i upowszechnienie pozytywnego wi-
zerunku miasta moze mie¢ istotne znaczenie dla jego dalszego rozwoju. Biata
Podlaska przeszta w ciggu ostatniego trzydziestolecia gleboka transformacje
swojej bazy ekonomicznej. Z miasta posiadajacego niezle rozwinigty przemyst
tekstylny i drzewny stata si¢ miastem ustug i rozdrobnionej przedsigbiorczo-
sci. Pojawit si¢ jednak nowy, innowacyjny element, jakim sg wyzsze uczelnie.
W akademickim charakterze miasta nalezy upatrywac szans¢ rozwojowa, ktora
moze zrownowazy¢ zanik dotychczasowych funkcji przemystowych.

Przedmiotem pracy jest wizerunek miasta postrzegany przez wazng, z punktu
widzenia wiodacych funkcji miasta Biata Podlaska, grupe interesariuszy, jaka
stanowi studiujaca tam mtodziez.

Cele, material i metody badan

W pracy przyjeto dwa glowne cele. Pierwszym jest przedstawienie stanu roz-
woju i tozsamosci miasta Biata Podlaska. Wizerunek badanego miasta zarysowa-
no przy wykorzystaniu analizy literatury i oficjalnych dokumentéw wiladz miej-
skich. Cel drugi ukierunkowany zostat na poznanie opinii studentow studiujacych
kierunki ekonomiczne w Panstwowej Szkole Wyzszej im. Papieza Jana Pawta II
w Bialej Podlaskiej (PSW) na temat tozsamosci i wizerunku, jakie reprezentuje
miasto, w ktorym si¢ ksztalca. Studenci stanowig te grupe interesariuszy miasta,
dla ktorych ewentualnie pozytywny jego wizerunek moze zadecydowac o ich
przysztym miejscu zamieszkania i pracy.

Przyjeto hipoteze, Zze sposdb postrzegania miasta przez studentow jest wazny
dla jego rozwoju z co najmniej dwoch wzgledow. Pierwszy to fakt, ze miasto
poprzez ulokowanie w nim dwoch sprawnie funkcjonujacych wyzszych uczel-
ni nabralo charakteru akademickiego, w ktorym mozna upatrywac¢ pewne zrow-
nowazenie zaniku czy oslabienia waznej w przesztosci funkcji przemystowe;j.
Ponadto ewentualnie korzystnie postrzegany wizerunek miasta przez studentow,
ktorzy rekrutuja si¢ zarowno z rodzin zamieszkatych w miescie, jak i z terenow
szerszego jego otoczenia, z jednej strony moze zachecic¢ studentow do pozostania
po ukonczeniu studidw i podjecia pracy na terenie miasta, a z drugiej moze by¢
istotnym sposobem upowszechnienia korzystnego wizerunku w réznych miej-
scach kraju, tam gdzie zatrudnia¢ si¢ beda w przyszlosci absolwenci bialskich
uczelni.
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Celem badan empirycznych jest charakterystyka wizerunku miasta Biata
Podlaska w opiniach studentéw kierunkéw ekonomicznych PSW z perspektywy
stopnia atrakcyjnosci oferty miasta postrzeganej przez mlodziez studiujacg i sta-
nowigca potencjat dla lokalnego rynku pracy. Ogniskuje si¢ ona na udzieleniu
odpowiedzi na nastgpujace pytania badawcze:

1. Jak respondenci ogdlnie oceniajg wizerunek miasta Biata Podlaska oraz jakie
elementy tego wizerunku wyrozniaja je na tle innych miast regionu?

2. Jakie najwazniejsze elementy charakteryzuja wizerunek miasta?

3. Ktore elementy kultury materialnej i niematerialnej stanowia wizytowke
miasta?

4. Jak respondenci oceniajg warunki studiowania w Biatej Podlaskiej oraz jakie
sa perspektywy ich pozostania w miescie po zakonczeniu studiow?

Oferowane przez uczelni¢ kierunki studiow ekonomicznych oraz specjalnosci
ksztalcenia® wpisuja si¢ w kierunki rozwoju Miejskiego Obszaru Funkcjonalnego.
Zakladajac, ze podstawowym elementem dalszego rozwoju kluczowych sekto-
row sa odpowiednio wyksztatcone kadry, wazne jest zbadanie opinii studentow
preznie funkcjonujacej uczelni na temat postrzegania miasta i okreslenie per-
spektyw/mozliwosci zasilenia przez te grupe lokalnych, wykwalifikowanych za-
sobow pracy.

Kwestionariusze ankiety elektronicznej udostepnionej na komputerach
w Telecentrum Uczelni skierowano do wszystkich studentow trzech kierun-
kow studiow ekonomicznych Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Technicznych
PSW studiujacych w roku akademickim 2016/2017. W badaniu zrealizowa-
nym w dniach 7-30 marca 2017 r. wzieto udziat 316 studentéw ksztalcacych
si¢ na trzech kierunkach studiow: ,,Ekonomia”, ,,Finanse i rachunkowo$¢”
oraz ,,Zarzadzanie”. Potowe proby badawczej (50,2%) stanowili studenci kie-
runku ,,Finanse i rachunkowos$¢”, a pozostala jej czgs¢ — studenci kierunkow
,Ekonomia” (28,8%, tacznie studiow 1 i II stopnia) i ,,Zarzadzanie” (21,0%).
W badanej grupie dominowali studenci studiow I stopnia (81,7%), z I i I roku
(odpowiednio: 34,0 i 37,5%). Probe tworzyty w przewazajacej mierze kobiety
(70,7%). Studenci bedacy mieszkancami miasta Biata Podlaska stanowili jedynie
24,8% badanej grupy. Pozostali dojezdzali codziennie na zajecia (39,7%) lub za-
mieszkali na terenie miasta na czas studiow (35,6%). State miejsce zamieszkania
ponad potowy (55,3%) badanych w grupie dojezdzajacych codziennie na zajgcia
i przyjezdnych na czas studiow znajdowato si¢ w odleglosci powyzej 25 km od
miasta Biata Podlaska. Najwigkszy udzial w probie mieli studenci mieszkajacy
na wsi (70,6%) oraz w mniejszych miastach liczacych od 5 do 50 tys. mieszkan-
cow (21,2%).

2 Kierunek ,,Zarzadzanie”, studia I stopnia, specjalno$ci: mata przedsiebiorczo$¢ w sektorze
handlu i ustug, obstuga graniczna, zarzadzanie innowacjami, zarzadzanie logistyka; kierunek
,Ekonomia”, studia I stopnia, specjalnosci: transport, spedycja i przewozy mig¢dzynarodowe,
gospodarka migdzynarodowa, studia II stopnia, specjalnosci: ekonomia menedzerska, finanse
i rynki finansowe; kierunek ,,Finanse i rachunkowo$¢”, studia I stopnia, specjalnosci: finanse
przedsigbiorstw, informatyka w finansach (www.pswbp.pl).
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Niemal potowa badanych (45,7%) zadeklarowata, Ze raczej lub zdecydowanie
nie osiedli si¢ na terenie miasta po ukonczeniu studiow. Zwraca uwage znaczny
odsetek 0so6b niezdecydowanych (38,7) oraz niespetna 15,7-procentowy udziat
0soOb planujacych docelowo wybra¢ miasto Biata Podlaska na miejsce zamiesz-
kania. Czgsciej deklaracje pozostania w miescie sktadali studenci bedacy miesz-
kancami miasta lub dojezdzajacy codziennie na zajecia. Wérdd studiujacych,
ktorzy ztozyli jednoznaczne deklaracje o braku planéw osiedlenia si¢ na tere-
nie miasta, 50,8% stanowity osoby, ktore przyjechaty do niego na czas studiow,
31,7% — dojezdzajacy, 1 17,5% — mieszkancy.

W badaniu zbiorowosci studentéw zastosowano metod¢ sondazu diagnostycz-
nego z wykorzystaniem kwestionariusza ankiety. Wyniki badan opracowano
przez zastosowanie metod opisowych oraz graficznych, a takze podstawowych
elementow statystyki opisowej, w tym wspotczynnika korelacji Spearmana.

Wizerunek i tozsamo$¢ miejsca

Roézne grupy interesariuszy oczekuja od miasta specyficznych cech i ustug
majacych znaczenie dla danej grupy. Istnieja jednak pewne ogdlne cechy, ktd-
re sg wazne dla kazdej z nich. Dla mieszkancéw duze znaczenie majg przede
wszystkim warunki bytowe i zatrudnienia, ustugi spoteczne, system transportu,
komunikacji i rekreacji. Dla przedsigbiorcoéw wazne sa rynek pracy, rynek zbytu
i korzysci sasiedztwa innych firm, dla turystow istotne jest wystgpowanie w mie-
$cie zabytkdw i innych atrakcji turystycznych, inwestorzy za$ poszukuja w nim
infrastrukturalnych i ekonomicznych warunkéw oraz perspektyw do prowadze-
nia biznesu. Pewnych elementow informacji dotyczacych wszystkich tych cech
dostarcza wizerunek miasta. Poprzez wizerunek miasto moze zaprezentowaé
odbiorcom oferte, ktora jest przez nich postrzegana jako unikatowa (Kleczek,
Kowal i Wozniczka 1999, s. 22). Odbiorcy bowiem czesto dokonuja wyboru ofer-
ty na podstawie ogdlnego wrazenia, jakie wywiera dane miasto. W powszechnym
rozumieniu wizerunek oznacza portret, obraz, subiektywne wyobrazenie zjawisk,
przedmiotow, ludzi, panstw, firm, produktow materialnych i ustug, zjawisk przy-
rodniczych, spotecznych i gospodarczych (Stanowicka-Traczyk, 2008, s. 15).
Philip Kotler (1994) okresla wizerunek jako zbiér przekonan, mysli i wrazen
danej osoby o obiekcie. Wizerunek jako obraz miasta zaczyna funkcjonowaé
w $wiadomosci osob, ktore ustysza lub zobacza nazwe, logo czy informacje
o danym obiekcie. Wyobrazenia, sady, oczekiwania i zyczenia okre$lonej grupy
interesariuszy zainteresowanych nawigzaniem lub poglebieniem relacji z dana
jednostka moga by¢ podstawa do podjecia zwigzanych z nig dziatan lub konkret-
nej decyzji. Wizerunek jest wigc zasobem niematerialnym miasta, ktory staje si¢
waznym czynnikiem osiggania przewagi konkurencyjnej oraz narzedziem w bu-
dowaniu jego strategii marketingowej i rozwojowe;.

Wizerunek miasta jest gleboko osadzony w jego tozsamosci. Tozsamos$¢ jest
to zespdt wartosci i atrybutow pozwalajacych miastu okresli¢ wiasne cechy, osia-
gnigcia i potencjaty rozwojowe w szczegdlnie wyrazisty sposob, czyli przedsta-
wi¢ si¢ otoczeniu, odbiorcom i klientom celem bezbtednej identyfikacji siebie
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i swoich produktow (Luczak 2001, s. 48). Odbior tozsamos$ci miasta wptywa na
wzmocnienie jego wizerunku. Suma elementow, ktore identyfikuja i wyrdzniajg
miasto na tle innych, tworzy niejako specyficzna osobowos$¢ i charakter, kto-
re moga by¢ wykorzystywane do budowania jego atrakcyjnosci (Wiktor 2001,
s. 183). Na tozsamo$¢ miasta skladaja si¢ trzy komponenty: wizualna identy-
fikacja miasta, system komunikacji z mieszkancami i odbiorcami zewnetrzny-
mi oraz kultura miasta (Meffert 1989, s. 277; Szromnik 2010, s. 136—140). Inni
twierdza, ze tworzenie tozsamosci miejsca opiera si¢ na trzech filarach — zacho-
waniach, identyfikacji wizualnej i komunikacji z otoczeniem (Glinska, Forek
i Kowalewska 2009).

Poprzez identyfikacje¢ wizualng miasto jest rozpoznawalne i moze by¢ wyr6z-
niane w poréwnaniu z innymi. System komunikacji obejmuje wszystkie dzia-
fania zwigzane z nawigzywaniem i zacie$nianiem kontaktow dzigki aktywnym
dziataniom promocyjnym. Kultura miasta stanowi zbidr wartosci, zasad, norm,
zwyczajow i tradycji oraz kultury osobistej mieszkancow, a takze obejmuje for-
my sprawowania wladzy, porzadku publicznego i ogolnego klimatu spotecznego.
Tozsamos¢ jest podstawa do uksztattowania wizerunku miasta. To odbior tozsa-
mosci przez otoczenie blizsze i dalsze ksztattuje wizerunek, ktéry ma charakter
wielowarstwowy. Tozsamo$¢ ma wydzwigk obiektywny, natomiast wizerunek

Tab. 1. Przeglad definicji wizerunku miejsca

Autor Definicja

Oxenfeldt (1974) Wizerunek to zespdt wyobrazen, ktory powstaje w wyniku oceny
atrybutéw, mogacych zawiera¢ elementy kognitywne i afektywne

Tuan (1975) Wizerunek srodowiska jest czyms$ powstajgcym w ludzkim umys-
le w sytuacji, gdy osoby nie majg kontaktu z tym srodowiskiem

Lawson, Bond-Bovy Wizerunek to wyrazenie wiedzy, wyobrazen, uprzedzen, wrazenh

(1977) i emocjonalnych mysli, jakie jednostka ma o pewnym miejscu lub
obiekcie

Crompton (1979) Wizerunek moze by¢ zdefiniowany jako suma wierzen, idei,

wyobrazen, jakie osoba ma w stosunku do miejsca

Fridgen (1987) Wizerunek jest umystowym odzwierciedleniem obiektu lub miej-
sca, ktére nie wystepuje fizycznie przed obserwatorem

Embacher, Buttle (1989) Wizerunek obejmuje idee lub pojecia, ktore jednostka badz
grupa przypisuje miejscu, zanim je pozna

Fakeye, Crompton Wizerunek jest umystowg konstrukcjg opracowang przez po-

(1991) tencjalnych turystéw na podstawie kilku wybranych wyobrazen
z wszystkich naptywajgcych wrazen

Kotler, Barich (1991) Wizerunek moze by¢ zdefiniowany jako suma wierzen, idei,
wyobrazen, jakie osoba ma w stosunku do miejsca, w ktérym nie
byta

Seaton, Bennett (1996)  Wizerunek miejsca jest sumg idei i wyobrazen, jakie potencjalny
turysta ma w stosunku do miejsca, w ktérym nie byt

Kangas (1998) Wizerunek miasta sktada sie z wiedzy, obrazéw i doswiadczenia,
posiadanego przez osoby spoza miasta

Zrédio: Dudek-Mankowska 2011, s. 45.
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jest subiektywnym wyobrazeniem powstatym w wyniku réznych dziatan po-
znawczych oraz odczu€ i opinii klientow.

Z punktu widzenia poznawczego wizerunek ma charakter interdyscyplinarny
i zmienny w czasie. Powstaje na gruncie wybranych spostrzezen i wrazen docie-
rajacych do odbiorcy w procesie poznawczym. Wrazenia i wyobrazenia, wazne
zwlaszcza dla osob, ktére nie zetknelyby sie bezposrednio z danym miejscem,
dotycza w szczegodlnosci atrybutéw miejsca, wsrod ktorych rozrdézni¢ mozna ele-
menty kognitywne i afektywne. Elementy kognitywne (poznawcze) odnosza si¢
do wiedzy dotyczacej danego miejsca, elementy afektywne (emocjonalne) za$ —
do wyobrazen (odczuc) o miescie. Sylwia Dudek-Mankowska (2011) zestawita
dostepne w literaturze definicje wizerunku (tab. 1). Sformutowata tez jego ogol-
ng definicje, ktora brzmi: ,,Wizerunek miasta to zespot subiektywnych odczud
(komponenty afektywne wizerunku) i opinii (komponenty kognitywne wizerun-
ku) jednostki oraz zwigzkéw zachodzacych pomigdzy tymi elementami, ktore
powstaty w wyniku naptywu informacji z ré6znych zrodet” (tamze, s. 45-46).
Komponenty afektywne wizerunku odnosza si¢ gtownie do cech miasta, nato-
miast komponenty kognitywne — do jego oferty. Wizerunek miasta jest wigc nie-
ustannym odzwierciedlaniem rzeczywistosci postrzeganej przez jednostki w da-
nym okresie.

Mozna wyrdzni¢ szereg grup czynnikow wptywajacych na wizerunek miasta.
Wedtug Agnieszki Stanowickiej-Traczyk (2008, s. 9) sa one zwiazane z:

* makrootoczeniem miasta;

* cechami miasta (jego potencjalem wewngtrznym);

» cechami obslugiwanego segmentu rynku i psychologicznymi cechami nabyw-
cow;

* skutecznoscig procesOw komunikacji oraz kontaktami interpersonalnymi od-
biorcow oferty miejskie;j;

 stosowang strategig marketingowa.

Tozsamos$¢ i1 wizerunek miasta wywierajg bezposredni wplyw na jego atrak-
cyjno$¢ i potencjat rozwojowy. Sa tez podstawa kreowania marki danego miej-
sca, konkretnego miasta. Wypracowanie marki jest postrzegane przez wtadze sa-
morzadowe jako szansa na osiagnigcie przewagi konkurencyjnej i wzmocnienie
pozycji rynkowej miejscowosci, miasta czy regionu. Sylwia Dudek-Mankowska
i Aleksandra Balkiewicz-Zerek (2015, s. 14) twierdza, ze marka pehni wiele funk-
cji i przynosi szereg korzysci. Odgrywa istotng role w procesach podejmowa-
nia decyzji lokalizacyjnych, wyboru miejsca zamieszkania, spedzenia urlopu,
inwestowania czy studiowania. Peini takze funkcje¢ identyfikacyjng. Charakter
wizerunku miejsca i wypromowanej dla niego marki zalezy od wielu czynnikow
fizycznych, ekonomicznych i spotecznych charakteryzujacych dane miejsce, od
cech odbiorcow przekazu konkretnego wizerunku oraz od oddziatywania bliskie-
go otoczenia podmiotow aktywnych w srodowisku, jak rowniez mediow i $rod-
kéw komunikowania.

Waznym elementem wizerunku miasta i czynnikiem jego rozwoju s dziatajace
na jego terenie szkoty wyzsze. Wypehniaja one wiele funkcji w procesach rozwo-
ju regionalnego. Rola szkoly wyzszej jest przyczynianie si¢ do zrownowazonego
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rozwoju spotecznosci w drodze odpowiedniego ksztattowania oferty edukacyjne;j
1 programow nauczania, czego skutkiem jest zwigkszanie mozliwosci zatrudnia-
nia absolwentdw, a takze ksztattowanie postaw waznych dla wypetniania rél spo-
tecznych. Istotny jest wymiar dziatalno$ci badawczej i eksperckiej, stanowiacy
podstawe do wilaczania si¢ uczelni w sieci wspoOtpracy regionalnej i oddziaty-
wania na innowacyjnos$¢ regionu, oraz wymiar inwestycyjny, przyczyniajacy si¢
do rozwoju przestrzeni, w ktorej funkcjonuje uczelnia. W mniejszych osrodkach
akademickich wazne stajg si¢ takie efekty funkcjonowania uczelni w srodowisku
lokalnym jak dziatalnos$¢ na rzecz miejscowej ludnosci (m.in. uniwersytety dzie-
cigce, wyktady otwarte), dziatalnos¢ kulturalna, sportowa oraz inicjowanie wy-
darzen znaczacych dla danego regionu (Piotrowska-Pigtek 2014b). Szczegolnym
typem uczelni silnie wkomponowanym w tkanke miejska sg panstwowe szkoty
wyzsze, wyrdzniajace si¢ na tle pozostatych grup uczelni deklaracjami dziatan
na rzecz rozwoju gospodarczego, spotecznego oraz przyrodniczo-kulturowego
danego regionu, w tym pod wzgledem wspotpracy z przedstawicielami sfery gos-
podarczej oraz wtadz publicznych (Piotrowska-Pigtek 2014a).

W wielu przypadkach uczelnie sta¢ si¢ moga wizytowka danej przestrzeni —
miasta, regionu, $wiadczac o jego nowoczesnosci i stanowigc wazny atrybut jego
promocji, w tym kreowania marki i tworzenia korzystnych warunkéw do inwes-
towania kapitalu (Piotrowska-Pigtek 2014b; Domanski 2011, 2014; Kijanka
2012; Kinal 2015). Uczelnie wyzsze, wraz z calg sfera funkcjonowania miasta
zwigzang ze studiowaniem, mogg takze stac¢ si¢ istotnym elementem pozycjono-
wania jednostek terytorialnych w §wiadomosci mtodych ludzi. Obecnie obserwu-
je sie bowiem przenoszenie akcentu na kompleksowy produkt akademicki, zwia-
zany z danym miastem i regionem, oraz szanse na znalezienie satysfakcjonujace;j
pracy (Gebarowski 2012).

Ksztaltowanie korzystnego wizerunku jest zatem jednym z najwazniejszych
elementow dziatalno$ci marketingowej samorzaddéw miast. Wizerunek miasta
1 powigzana z nim tozsamo$¢ naleza do najwazniejszych elementow okreslaja-
cych atrakcyjno$¢ miasta dla mieszkancow i lokalnego biznesu, jak rowniez dla
interesariuszy i odbiorcow zewnetrznych.

Czynniki tozsamosci i wizerunku miasta Biala Podlaska

W rozwoju kazdego miasta koncentrujg si¢ problemy rozwojowe otaczajacego
terytorium, w ramach ktoérego ono funkcjonuje. Miasta jako osrodki skupienia
zasobow ludzkich, kapitatu materialnego, technologicznego i kulturowego sa
istotnym podmiotem wspotczesnych systemow spoteczno-gospodarczych i ak-
tywnym uczestnikiem procesow rozwojowych, odgrywaja bowiem kluczowa
role w ksztaltowaniu warunkow rozwoju, wzmocnieniu spojnosci i konkuren-
cyjnosci lokalnych oraz regionalnych systemow terytorialnych (Gorzelak 2008,
s. 87; Markowski 2011, s. 14). Takze miasta $redniej wielkos$ci, takie jak Biala
Podlaska, petnig réznorodne funkcje administracyjne, polityczne, produkcyjne,
ustugowe, transportowe, przemystowe, turystyczne, edukacyjne, naukowe, reli-
gijne i inne (Adamowicz i Ktadz 2016, s. 23).
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Miasto Biata Podlaska, potozone w poinocno-wschodniej czesci wojewodz-
twa lubelskiego, w centralnej cz¢$ci powiatu bialskiego, stanowi gtéwny osro-
dek Podlasia Potudniowego (Pander i in. 2009). Ze swoja ponad 500-letnig
historig, zanurzong w multikulturowg tradycj¢ wielonarodowego pogranicza,
pozostaje najwazniejszym osrodkiem miejskim jednego z czterech podregionéw
Lubelszczyzny. Biala Podlaska to osrodek o znaczeniu subregionalnym, kto-
ry utracil status miasta wojewddzkiego w wyniku reformy terytorialnej Polski
w 1999 ., ma status osrodka typu NUTS 3 oraz spehnia kryterium demograficzne
i kryterium sfery oddzialywania osrodkow ponadregionalnych okre§lone przez
Jacka Szlachte i wspotautorow (2011, s. 35). Wypehnia on funkcje administra-
cyjne, edukacyjne, transgraniczne, dostepu do powszechnych ustug publicznych
i otoczenia biznesowego oraz handlowe, oddziatujac pozytywnie na procesy roz-
woju 1 stanowigc uzupetnienie — dzigki swoim funkcjom — osrodka centralnego
w regionie, tj. miasta Lublin.

Biala Podlaska jest sredniej wielko$ci miastem liczacym ponad 57 tys. miesz-
kancow. Liczba ludnosci utrzymuje si¢ tu na wzglednie stabilnym poziomie,
miasto utracito jednak w okresie transformacji charakter przemystowy. Mimo
to mozna je zaliczy¢ do miast o znacznym potencjale rozwoju, chociaz w stra-
tegii rozwoju lokalnego wiaczono je do grupy miast o niepewnych perspekty-
wach (Adamowicz 2013). Sposrod wielu czynnikow lokalizacji przyszlej dzia-
falnosci gospodarczej (Benko 1993) co najmniej zasoby i jako$¢ sity roboczej,
funkcjonowanie infrastruktury transportowej i komunikacyjnej oraz dziatanie
w miescie uczelni wyzszych moga by¢ uznane za atuty miasta Biata Podlaska.
Niezle rozwiniete ustugi i chtonny rynek transgraniczny to kolejne czynniki,
ktore stanowig rodzaj substytutu wobec braku korzysci aglomeracji czy daleko-
sieznej strategii ukierunkowanej na reindustrializacje. Wedtug badan przeprowa-
dzonych przez magazyn Forbes w 2016 1., dotyczacych konkurencyjno$ci miast
w Polsce, Biata Podlaska znalazta si¢ na czwartym miejscu w rankingu miast
z 50—-100 tys. mieszkancow, po takich miastach jak Piaseczno i Pruszkow, poto-
zonych w bezposrednim sgsiedztwie Warszawy, oraz Przemysl, ktory ma wigksza
liczbg mieszkancow.

Szczegblne znaczenie dla rozwoju miasta ma jego polozenie transportowo-
-komunikacyjne przy zmodernizowanej linii kolejowej E-20, taczacej zachod
i wschod Europy z duzym portem przetadunkowym w bliskim sgsiedztwie,
a takze planowana budowa autostrady A-2 oraz szlaku drogowego Via Karpatia
wiodacego z krajow Baltyckich na Batkany. Dogodne potozenie komunikacyjne
predysponuje miasto do wypetniania funkcji transgranicznych w ramach polityki
sgsiedztwa z krajami niebedgcymi cztonkami Unii Europejskiej, tj. Biatorusig
i Ukraing. Krajowa Koncepcja Przestrzennego Zagospodarowania Kraju nadaje
Biatej Podlaskiej status jednego z siedmiu miast polskich sredniej wielkosci, pet-
nigcego funkcje ponadregionalne, m.in. w zakresie wyspecjalizowanych ustug
wspierania biznesu, edukacji i ochrony zdrowia (Adamowicz i Ktadz 2016, s. 24).

Walory przyrodnicze i turystyczne miasta i otaczajacych terendw oraz trans-
graniczne potozenie stanowig podstawe do rozwoju turystyki. Powigzanie miasta
z otoczeniem, w ktérym istnieje potencjat wykorzystania odnawialnych zrodet
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energii w postaci biopaliw, energii wiatrowej i energii solarnej, oraz dobrze
rozwinigte rolnictwo, majg rownie duze znaczenie dla rozwoju miasta. W jego
obrebie i otoczeniu dziataja niezle rozwinigte instytucje obstugujace biznes
(np. Bialskopodlaska Izba Gospodarcza), miasto jest waznym ogdlnowojewddz-
kim osrodkiem lecznictwa szpitalnego oraz miejscem funkcjonowania wielu
shuzb granicznych o charakterze ogdlnokrajowym i unijnym (izba celna, o$rodek
dla cudzoziemcow, terminale graniczne Kukuryki i Mataszewicze).

Istotng cecha Biatej Podlaskiej jest preznie rozwijajacy si¢ osrodek akademic-
ki. Obecnos¢ studentow w miescie zwieksza popyt na jego produkty, pobudza
aktywnos¢ kulturalng, spoteczng i sportowa. Mlodziez studencka, krajowa i za-
graniczna, jest tez wymagajacym obserwatorem roznych przejawow funkcjono-
wania miasta. Studiujgcy na bialskich uczelniach po ukonczeniu studidow stajg si¢
potencjalnym no$nikiem wizerunku miasta, ktory moze by¢ rozpowszechniony
w kraju i za granica.

Przeprowadzona analiza atrakcyjnosci inwestycyjnej miasta (Pander i in.
2009), wykazata, ze do mocnych stron Biatej Podlaskiej nalezy zaliczy¢: do-
stepnos¢ komunikacyjna, atrakcyjng dla inwestorow strukture wiekowa miesz-
kancow, zmniejszajace si¢ bezrobocie, rozwijajaca si¢ infrastrukture technicz-
ng, oferte kulturalng miasta, silny os$rodek akademicki, zdywersyfikowang
dziatalno$¢ gospodarcza, aktywna polityke miasta wobec inwestorow, dostep-
no$¢ terenéw inwestycyjnych oraz niskie koszty prowadzenia dziatalnos$ci gos-
podarczej. Waznym elementem oferty miasta dla inwestorow jest teren lot-
niska o powierzchni 327 ha, ktéry zgodnie z ustaleniami Miejscowego Planu
Zagospodarowania Przestrzennego moze petni¢ funkcje: lotniskowa, produk-
cyjna, sktadow i magazynoéw, handlu hurtowego, ustug komercyjnych, zieleni
rekreacyjnej 1 in. (http://lotnisko.bialapodlaska.pl/pl/). Teren ten wszedt w sktad
podstrefy Pomorskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej utworzonej na terenie
miasta w 2016 r. W miesécie wdrazany jest program rewitalizacji, funkcjonuja
Bialskie Centrum Przedsigbiorczos$ci i Aktywno$ci Obywatelskiej oraz Centrum
Informacji Turystycznej. Na potrzeby turystow uruchomiono aplikacje mobilng
na telefon prowadzacg turyste po najbardziej atrakcyjnych miejscach w miescie
ijego okolicach (http://bialapodlaska.pl/aktualnosci). Do stabych stron potencja-
hu inwestycyjnego miasta zaliczy¢ nalezy: utrzymujaca si¢ niekorzystna strukture
wyksztatcenia 0s6b bezrobotnych i niski kapitat spoteczny, peryferyjne potoze-
nie, matg zamozno$¢ mieszkancow, niska chtonnos$¢ rynku, brak wzrostowych
branz gospodarki (tzw. lokomotyw wzrostu), staba baz¢ hotelowa oraz brak stra-
tegii marketingowej i promocyjnej miasta (Pander i in. 2009).

Opracowana dla lat 2008-2015 strategia miasta zawiera hierarchiczng struk-
ture celow strategicznych i operacyjnych oraz identyfikuje silne i stabe strony,
a takze szanse i zagrozenia rozwoju miasta. Dla poszczegdlnych celow strate-
gicznych i operacyjnych przyjeto zestaw odpowiednich wskaznikéw (tab. 2).
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Tab. 2. Zestawienie celdw strategicznych i operacyjnych Strategii Rozwoju Miasta Biata
Podlaska na lata 2008—-2015

Cele strategiczne Cele operacyjne

1. Zwigkszenie — Tworzenie sprzyjajgcych warunkéw do rozwoju lokalnej

efektywnosci lokalnej przedsiebiorczosci

gospodarki — Wspieranie powigzan miedzy sferg naukowo-edukacyjng
i gospodarczg

— Stymulowanie naptywu inwestycji zewnetrznych
— Zwiekszanie dostepu do internetu i ustug elektronicznych
— Poprawa jakosci rzgdzenia w miescie

2. Poprawa warunkéw  — Usprawnienie systemu komunikacji w miescie
zycia mieszkancow — Poprawa funkcjonowania miejskiej infrastruktury ochrony
Srodowiska i zaopatrzenia w energie
— Zwiekszenie atrakcyjnosci przestrzennej w miescie
— Poprawa porzadku i bezpieczenstwa publicznego w miescie

3. Poprawa warunkéw  — Poprawa stanu zdrowia mieszkancéw oraz ograniczenie
jakosci zycia, kapitatu zjawisk wykluczenia spotecznego
ludzkiego i spoteczne- - Podniesienie poziomu wyksztatcenia i wiedzy mieszkancow
go miasta miasta

— Rozwdj kultury i aktywnosci spotecznej mieszkancow
4. Wzmocnienie rangi — Poprawa dostepnosci komunikacyjnej miasta
miasta jako ponad- — Rozwdj ponadregionalnych funkcji miasta
regionalnego osrodka — Aktywna pomoc oraz rozwdj wspétpracy miedzynarodowej
rozwoju miasta

Zrédio: Adamowicz i Ktadz 2016, s. 25.

Podstawa realizacji strategii rozwoju miasta jest budzet. W 1999 r. przycho-
dy miasta nie osiggaly poziomu 100 min zt, w 2006 r. wzrosty do 150 min zi,
aw 2015 r. do ponad 243 mln zt (Adamowicz i Ktadz 2016, s. 24). Oprocz zwigk-
szenia przychodow budzetowych miasto wykazuje aktywno$¢ w pozyskiwaniu
$rodkéw z funduszy Unii Europejskiej oraz uruchamia dziatalno§¢ promocyjna
skierowang do grup docelowych mogacych si¢ przyczyni¢ do wigkszej jego ak-
tywnosci gospodarczo-spolecznej i kulturowej. Wazng grupa interesariuszy, na
ktora miasta zaczeto zwraca¢ uwage, sa studenci oraz uczelnie, na ktorych sie
ksztalca.

Uczelnie bialskie stanowig silny o$rodek akademicki o charakterze subre-
gionalnym oddziatujacy na szereg wymiarOw procesu rozwoju miasta i regio-
nu. Misjg PSW jest ksztatcenie mtodziezy na wysokim poziomie jako$ciowym,
inicjowanie 1 prowadzenie badan naukowych, a takze dziatan na rzecz rozwoju
miasta 1 regionu, w tym podnoszenie jakosci zycia (takich jak np. inicjatywy
kulturowe, rozbudowa infrastruktury technicznej z dostepem dla mieszkancow,
rozwoj ustug publicznych, integracja réznych grup mieszkancow). Uczelnie
powolano w 2000 r. Obecnie ksztatci okolo 3 tys. studentow na 18 kierunkach
1 43 specjalnosciach studiéow licencjackich, inzynierskich i magisterskich. Silng
pozycje uczelni potwierdzaja wysokie miejsca w rankingach szkét wyzszych.
W latach 2016, 2017 1 2018 zajela ona pierwsze miejsce w ogolnopolskim ran-
kingu Rzeczpospolitej i Perspektyw wsrod panstwowych wyzszych szkot zawo-
dowych. Uczelnia odnosi sukcesy w rozwoju naukowym, ze znaczgcym wktadem
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Wydziatu Nauk Ekonomicznych i Technicznych. Dysponuje osrodkami badaw-
czymi stuzacymi do nawigzywania i rozwoju jej wspolpracy ze strefa biznesu.
Prowadzone badania oraz technologie maja zastosowanie zaréwno w dziatalno-
$ci produkcyjnej, jak i ustugowej, a w konsekwencji moga wptynac¢ na rozwdj
lokalnego $rodowiska oraz konkurencyjno$¢ przedsigbiorstw regionu (Centrum
Badan nad Innowacjami — CBNI, i Regionalne Centrum Badan $rodowiska, rol-
nictwa i technologii innowacyjnych EKO-AGRO-TECH) (www.pswbp.pl).

Te atuty sg dostrzegane przez wtadze miejskie, ktore uwzgledniajg uczelnig
i jej baze w ksztaltowaniu polityki miejskiego obszaru funkcjonalnego (MOF)
Biata Podlaska (Zintegrowana Strategia Rozwoju... 2015). Jego wizja zmierza
do odgrywania przez obszar w 2020 r. roli ,,waznego o$rodka rozwoju w Polsce
Wschodniej dzigki rozwijajacym sie specjalizacjom gospodarczym generujacym
wigcej miejsc pracy, a takze lepszym warunkom do zycia, pracy i prowadze-
nia biznesu”. Strategiczne zalozenia dotyczace gospodarki sformutowane w celu
strategicznym obejmujg ,,efektywna gospodarke oparta na lokalnych specjaliza-
cjach i oferujgca wigcej miejsc pracy” (tamze).

O potencjale rozwojowym MOF decydujg przede wszystkim sektor handlu
ukierunkowany na odbiorce zewnetrznego oraz sektor transportu i gospodarki
magazynowej. Na tle innych sektorow wyrdznia si¢ sektor zwigzany z dziatal-
noscig profesjonalng naukows i techniczng. Obszar MOF Biata Podlaska dyspo-
nuje nowoczesnym zapleczem naukowo-badawczym, stymulujacym dziatalno$¢
innowacyjng, ktore funkcjonuje przy PSW oraz przy Zamiejscowym Wydziale
AWEF. Zaplecze naukowo-badawcze zarowno moze by¢ wykorzystane przez ist-
niejace przedsiebiorstwa, jak i przyczyni¢ si¢ do przyciagnigcia kolejnych in-
westorow szczegdlnie w nowoczesnych branzach z zastosowaniem informatyki
i automatyki, m.in.: medycznej, farmaceutycznej, fizjoterapeutycznej i kosme-
tycznej. Dodatkowa gatezia rozwojowa moze by¢ wykorzystanie potencjatu
obszaru w zakresie odnawialnych zrodet energii, transgranicznej turystyki i re-
kreacji. Blisko$¢ granicy oraz infrastruktura transportowo-logistyczna stwarzaja
mozliwosci do wykorzystania potencjalu gospodarstw rolnych w zakresie prze-
tworstwa rolno-spozywczego (tamze).

Badania sondazowe dotyczace oceny i stanu potencjatu MOF przeprowadzo-
ne wsrdéd mieszkancow miasta Biata Podlaska i gminy wiejskiej Biata Podlaska
na potrzeby opracowania strategii ujawnily, ze do najwigkszych atutow obszaru
naleza: polozenie przy waznych szlakach komunikacyjnych, baza dydaktyczna
i naukowo-badawcza wyzszych uczelni oraz oferta edukacyjna i baza o$wiato-
wa. Ankietowani wskazywali réwniez jako gtowne atuty obszaru funkcjonalnego
infrastruktur¢ komunalna, potencjat dziedzictwa kulturowego i przyrody w kon-
teks$cie branzy turystycznej i gospodarczej oraz dobrze rozwinigty rynek handlu
i ustug (tamze).
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Wizerunek i tozsamos$¢ miasta Biala Podlaska w opiniach badanych
studentow

Badanie nad tozsamoscia i wizerunkiem miasta przeprowadzono w zbiorowo-
$ci studentow roznych kierunkow studiow ekonomicznych na Wydziale Nauk
Ekonomicznych i Technicznych w Panstwowej Szkole Wyzszej im. Papieza Jana
Pawta II w Bialej Podlaskiej. Badani studenci wyrazali pozytywne opinie na te-
mat wizerunku miasta Biata Podlaska na tle innych miast regionu. Ponad potowa
(61,6%) ocenita go pozytywnie lub zdecydowanie pozytywnie. Niewielkiemu
udzialowi ocen negatywnych towarzyszyt dos¢ duzy odsetek osob, ktore nie po-
trafity dokona¢ jednoznacznej oceny wizerunku miasta (ryc. 1).
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Ryc. 1. Ocena wizerunku miasta Biata Podlaska na tle innych miast regionu

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie badan.

Najwigkszy odsetek pozytywnych ocen wizerunku Bialej Podlaskiej odnoto-
wano w grupie studentow mieszkajacych w tym miescie (71,4), sposrod ktorych
niemal co piaty (18,0%) uznat go za zdecydowanie pozytywny. Wsrod studentow
dojezdzajacych na zajecia oraz przebywajacych w miescie czasowo udziat pozy-
tywnych ocen jego wizerunku wyniost odpowiednio 59,2 oraz 58,0%, a oceny
zdecydowanie pozytywne stanowity 8,0%.

Wyrazne roéznice ocen respondentéw dotyczacych wizerunku miasta warun-
kowat poziom studiow: studenci studiow II stopnia formulowali znacznie nizsze
oceny wizerunku miasta w porownaniu ze studentami studiow I stopnia — odpo-
wiednio 44,6 oraz 65,5% ocen pozytywnych. Mozna te wyniki zinterpretowac
tak, ze miasto w pierwszym kontakcie robi dobre wrazenie, a jego mankamenty
ujawniaja si¢ po dluzszym przebywaniu. Nieco nizsze oceny charakterystyczne
byly takze w grupie kobiet (59,5%) w porownaniu z grupa mezczyzn (67,0%), co
sugeruje wigksze 1 bardziej specyficzne potrzeby tych pierwszych. Nizsze oceny
formulowaly rowniez osoby, ktore nie planowaty w czasie prowadzenia badania
pozostania w Bialej Podlaskiej po ukonczeniu studiow. W tym przypadku mnie;j
korzystny wizerunek nie pozostaje bez wptywu na taka decyzje.
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Wykorzystanie wspolczynnika korelacji rang Spearmana ujawnito praktyczny
brak zwigzku migdzy oceng wizerunku miasta oraz odlegloscig miejsca zamiesz-
kania od uczelni (r=-0,16), a takze planami osiedlenia si¢ w miescie po ukoncze-
niu studidéw i jego odlegloscig od miejsca zamieszkania (r = 0,18). Pozytywnym
ocenom wizerunku miasta na tle innych miast regionu towarzyszyt do$¢ wysoki
odsetek studiujacych, ktorzy dobrze i bardzo dobrze czuja si¢ w Biatej Podlaskiej

(ryc. 2).
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Ryc. 2. Ocena, jak studenci czujg sie w Biatej Podlaskiej

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie badan.

Z badan wynika, ze miasto oferuje sprzyjajace warunki studiowania, jednak
nie jest postrzegane jako na tyle atrakcyjne, aby z nim wigza¢ swoja przysztos$é
zawodowg. Co pigty badany ocenit, Ze miasto jest atrakcyjnym miejscem do zy-
cia dla mtodych ludzi i oferuje dobry dostep do informacji na temat wolnych
miejsc pracy, jednak niewielki odsetek badanych uznat, Zze panuja tam dobre
warunki do rozpoczecia wlasnej dziatalno$ci gospodarczej, a miejski rynek pra-
cy stwarza mozliwosci rozwoju zawodowego absolwentom wyzszych uczelni,
w szczegolnosci absolwentom studiow ekonomicznych. Atrakcyjnosé lokalnego
rynku pracy ogranicza takze niezadowalajgcy poziom ptac (ryc. 3).

W badaniu nie wykazano zwiazku miedzy deklaracjami checi pozostania
w miescie po zakonczeniu studiow a oceng oferty pracy dla absolwentow uczelni
wyzszych (r = 0,13), w tym kierunkéw ekonomicznych (r = 0,15) oraz postrze-
ganiem miasta jako tworzacego dobre warunki do rozwoju wtasnej dziatalno$ci
gospodarczej (r = 0,15). Natomiast staby zwigzek o charakterze dodatniej kore-
lacji wykazano migdzy oceng tego, jak studenci si¢ czuja w Biatej Podlaskiej,
a postrzeganiem miasta jako atrakcyjnego miejsca do zycia dla mlodych ludzi
(r=10,19) oraz posiadajacego oferte pracy dla absolwentow ekonomicznych kie-
runkow studiow (r = 0,19). Wykazano takze brak zwigzku migdzy tym, jak si¢
czuja studenci w Biatej Podlaskiej, a oceng klimatu do dziatalnosci na wlasny
rachunek (r = 0,16), oceng poziomu ptac (r = 0,13) oraz mozliwo$ciami rozwoju
zawodowego absolwentow (r = 0,2).
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W Biatej Podlaskiej jest dobry dostep do informacji ‘ ‘ ‘ ‘
na temat wolnych miejsc pracy ‘ ‘ ‘ ‘

| 21,9

To atrakcyjne miejsce do zycia dla mtodych ludzi | 20,5

W Biatej Podlaskiej panuje dobry klimat do prowadzenia ‘ ‘ ‘
wtasnej dziatalnosci gospodarczej
Bialski rynek pracy stwarza absolwentom wyzszych uczelni 4‘—“
mozliwosci rozwoju zawodowego 10,1
Biata Podlaska ma bogatg oferte miejsc pracy dla 4‘—‘ 77

absolwentéw mojego kierunku studiéw

Pface s3 na satysfakcjonujgcym poziomie 5

o
w
=
o

15 20 25
%

Ryc. 3. Odsetek 0séb zgadzajgcych sie z wybranymi stwierdzeniami dotyczgcymi
atrakcyjnosci rynku pracy w Biatej Podlaskiej

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie badan.

Badani studenci postrzegaja Biatg Podlaska jako miasto otwarte na ludzi oraz
wykazujace perspektywy rozwojowe. Staba jego strong stanowi sfera gospodar-
cza. Badani zasygnalizowali problemy ze znalezieniem pracy, jego atrakcyjno-
$cig dla przedsigbiorcow oraz innowacyjnoscig. Niewielka grupa potwierdzita,
ze w miescie sporo si¢ dzieje, sa podejmowane rozne inicjatywy o charakterze
gospodarczym czy spoteczno-kulturowym (ryc. 4).

Zastosowanie wspotczynnika korelacji Spearmana ponownie ujawnito brak
zwigzkow migdzy tym, czy studenci planuja pozostanie w miescie po studiach,
a postrzeganiem miasta jako nowoczesnego (r = 0,17), atrakcyjnego dla mieszan-
cow (r=0,14), w ktorym wiele si¢ dzieje (r = 0,17), rozwijajacego si¢ (r = 0,14),
z szansami na przysztos¢ (r = 0,13), innowacyjnego (r = 0,12), oferujacego

Miasto jest otwarte na ludzi

Miasto sie rozwija

Miasto z szansami na przysztos¢

Miasto jest atrakcyjne dla mieszkancéw

Miasto jest bardziej atrakcyjne niz inne miasta regionu
Miasto jest nowoczesne

Miasto jest dobrze zarzgdzane przez wtadze miasta
Miasto stwarza mieszkaricom dobre warunki zycia i perspektywy
Miasto jest atrakcyjne dla turystéw

Miasto jest atrakcyjne dla przedsiebiorcow

Miasto, w ktérym duzo sie dzieje

Miasto innowacyjne

Miasto, w ktérym tatwo znalez¢ prace

40 45

Ryc. 4. Odsetek oséb zgadzajgcych sie ze stwierdzeniami dotyczgcymi atrakcyjnosci
wybranych obszaréw funkcjonowania Biatej Podlaskiej

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie badan.
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mieszkancom dobre warunki zycia i perspektywy (r = 0,12), a takze dobrze za-
rzadzanego (r = 0,11). Wykazano jednak istnienie niskiej, ale wyraznej zalezno-
$ci miedzy sitg deklaracji o checi pozostania w miescie po ukonczeniu studiow
a postrzeganiem go jako bardziej atrakcyjnego niz inne miasta regionu (r = 0,22).

Badani postrzegaja miasto Biata Podlaska gtownie jako miejsce, ktorego pod-
stawowym elementem charakterystyki jest przygraniczne potozenie w poblizu
waznych szlakow komunikacyjnych. Jego podstawowymi, wyksztalconymi
funkcjami sg nauka i edukacja oraz handel i ustugi. Respondenci zauwazaja takze
organizowane w mie$cie wydarzenia kulturalne oraz rozwinieta baze sportowo-
-rekreacyjng. W $wietle przeprowadzonych badan miasto nie ma dobrze rozwi-
nictej funkcji turystycznej, a istniejace zabytki nie stanowig jego cechy rozpo-
znawczej. Studenci dostrzegaja ponadto staby rozwoj funkcji przemystowych
miasta, ktorych wyrazne ostabienie wigze si¢ z okresem transformacji systemo-
wej kraju. Biata Podlaska nie jest tez uwazana za szczeg6lnie prezny osrodek
wzrostu inwestycji 1 dynamicznego rozwoju spoleczno-gospodarczego oraz za
miasto nowoczesne (ryc. 5).

Badani wérod 20 elementow charakterystyki miasta wskaza¢ mieli do trzech,
ktore ich zdaniem w najwiekszym stopniu wyrdzniaja Bialg Podlaska sposrod
innych miast regionu. Mogli takze zaproponowac wtasng odpowiedz. Udzielone
odpowiedzi wskazuja, ze wizerunek miasta w badanej grupie okreslaja dwa gtow-
ne elementy — lokalizacja w bliskiej odleglo$ci od granicy panstwa oraz obecno$¢
na jego terenie uczelni wyzszych (tab. 3).

Miasto przygraniczne

w
©

Miasto nauki i edukacji

Miasto handlowo-ustugowe

Miasto lezace na waznych
szlakach komunikacyjnych

Miasto sportu i rekreacji

Miasto wydarzen kulturalnych

Miasto rozrywek i nocnego zycia

Miasto dynamicznego rozwoju

Miasto nowoczesne

Miasto zabytkéow

Miasto biznesu/inwestycji

Miasto przemystowe

Miasto turystyczne

1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 4,5 5

Ryc. 5. Ocena trafnosci wybranych okreslen charakteryzujgcych miasto Biata Podlaska,
dokonana w skali 1-5, gdzie 1 oznacza, ze okreslenie zdecydowanie nie charakteryzuje
wizerunku miasta, a 5 — ze zdecydowanie go charakteryzuje

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie badan.
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Tab. 3. Wskazania elementéw wyrézniajgcych Biatg Podlaskg na tle innych miast regionu

Wyréznik miasta Liczba wskazan Odsetek wskazan
1. Blisko$¢ granicy 194 24,1
2. Duzo przyjezdnych z zagranicy 156 19,4
3. Uczelnie wyzsze, o$rodek akademicki 121 15,0
4. Transgraniczne potozenie 96 11,9
5. Biznes turystyczny (np. hotele, biura podrozy) 35 4,4
6. Lecznictwo 32 4,0
7. Rozwiniety handel detaliczny 25 3,1
8. System transportu miejskiego 23 29
9. Obiekty sportowe i rekreacyjne 19 2,4

10. Warunki zycia mieszkancow miasta 17 2,1

11. Wydarzenia kulturalne/imprezy 16 2,0

12. Perspektywa autostrady 16 2,0

13. Wydarzenia sportowe 12 1,5

14. Baza gastronomiczna 12 1,5

15. Obiekty historyczne, zabytki architektury 9 1,1

16. Baza noclegowa 7 0,9

17. Porzadek, czystosc 6 0,7

18. Rozwiniety przemyst 5 0,6

19. Rozwdj gospodarczy 5 0,6

20. Latwos¢ zdobycia pracy 0 0,0

21. Inne 0 0,0

Ogotem 806 100,0

Zrédto: obliczenia wtasne na podstawie badan.

Uzyskane wyniki badan wydaja si¢ trafnie wskazywaé¢ dwie potencjalne i in-
nowacyjne plaszczyzny dalszego rozwoju miasta, jakimi sg przygraniczne poto-
zenie 1 akademicko$¢. Nie jest to jednak uzewnetrznione dos¢ wyraznie w pro-
duktach marketingowych miasta. Uwaga ta dotyczy zwlaszcza atutu, jaki stanowi
jego transgraniczne potozenie.

Wsréd trzech najbardziej charakterystycznych elementéw krajobrazu mia-
sta, ktore moga by¢ jego rozpoznawalng wizytowka, badani dostrzegali park
Radziwittow, plac Wolnosci oraz siedzibe PSW, przy czym znaczna liczba wska-
zan ostatniego obiektu moze by¢ pochodng celowego doboru proby badawcze;j.
Duza liczbe wskazan uzyskaly takze: nowoczesna galeria handlowa ,,Rywal”, Filia
Akademii Wychowania Fizycznego oraz Wojewddzki Szpital Specjalistyczny.
Poza parkiem Radziwittéw badani studenci nie postrzegali innych obiektéw kul-
tury, w tym sakralnych, jako elementéw wyrdzniajacych miasto. Nie znalazty
si¢ wérod nich takze obiekty zwigzane ze sportem, rekreacjg i rozrywka (ryc. 6).

Nieco zaskakujacy jest takze niski wynik badania dotyczacy roli firm trans-
portowych i w zasadzie brak produktow ukierunkowanych na obcokrajowcow.
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Park Radziwittow

Plac Wolnosci

PSW w Biatej Podlaskiej

|
\
\
\
Galeria handlowa ,Rywal” 87
AWF 83
Szpital wojewddzki 62
Lotnisko [ 39
Dworzec PKP [0 18
Muzeum Potudniowego Podlasia [==3 16
Obiekty sportowe [ 15
Zabytki sakralne |3 14
Rzezba Michata Archaniofa w centrum miasta [ 12
Kluby, lokale itp. [ 10
Firmy transportowe [ 9
Kluby sportowe [= 8
Czystos¢, zadbana zielen, dobre drogi [ 8
Architektura @ 7
Rzeka [@ 5

Znani ludzie, osobowosci | 2

Imprezy, wydarzenia kulturalne 2

0 50 100 150 200 250

Ryc. 6. Wizytéwka Biatej Podlaskiej w Swietle opinii badanych

Zrédto: obliczenia wiasne na podstawie badan.

Moze to oznaczaé potrzebe zwrdcenia wigkszej uwagi na wykorzystanie tych
elementéw w strategiach rozwoju i dziatalnosci marketingowej miasta.

Whioski

Wizerunek miasta jako mentalne wyobrazenie i odzwierciedlenie rzeczywisto-
$ci postrzeganej przez jednostke jest waznym i stosunkowo tatwym do szerokie-
go wykorzystania i rozpowszechnienia narz¢dziem marketingowym. Wizerunek
powinien z jednej strony uwzglednia¢ obiektywne cechy miasta, jego zasoby
i mozliwos$ci rozwojowe, z drugiej za$ potrzeby i mozliwe zachowania gtownych
interesariuszy, do ktérych kierowana jest oferta marketingowa. Wtadze miasta
powinny prowadzi¢ badania wsréd swoich najwazniejszych interesariuszy ce-
lem poznania sposobu, w jaki postrzegaja oni przypisywany miastu wizerunek,
jak réwniez ich stosunku do rzeczywistosci spoteczno-gospodarczej i potencjatu
rozwojowego, przyjmowanych strategii i programow rozwojowych oraz metod
biezacego zarzadzania miastem.

Szczegblnie duze znaczenie w ksztattowaniu wizerunku miasta ma odwo-
tanie do kluczowych elementow jego tozsamosci z uwypukleniem mozliwos$ci
wykorzystania materialnych i niematerialnych kapitatdéw oraz innowacyjnych
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zasobow pozwalajacych na osigganie przyspieszonego rozwoju gospodarki opar-
tej na wiedzy i wysokiego poziomu zycia mieszkancow. Do waznych elementow,
ktoére w budowaniu wtasnego wizerunku powinny uwzglednia¢ zwtaszcza mate
i $rednie miasta, nalezg rozwoj szkolnictwa wyzszego i badan naukowych oraz
inwestowanie w innowacyjne metody prowadzenia dziatalno$ci przemystowe;j,
ustugowej, w tym transportowej. Dla $redniej wielko$ci miast, takich jak Biata
Podlaska, ktora utracita posiadane wczesniej funkcje przemystowe, w ktorej po-
jawity si¢ i rozwingty nowe funkcje akademickie i ktora staje si¢ gldownym sub-
regionalnym osrodkiem wspolpracy transgranicznej, wazng grupg interesariuszy
wewnetrznych 1 zewngtrznych sg studenci, a takze turysci i uczestnicy relacji
transgranicznych i to ich interesy powinien uwzglednia¢ ksztattowany wizeru-
nek miasta. Badania opinii studentéw kierunkéw ekonomicznych w PSW, jedne;j
z dwoch uczelni akademickich funkcjonujacych w miescie, ujawnity, ze wizeru-
nek miasta Biata Podlaska jest silnie zdeterminowany lokalizacja w poblizu gra-
nicy panstwa oraz istnieniem waznych w skali regionu osrodkow akademickich.
Funkcjonowanie szkot wyzszych oddziatuje nie tylko na miasto i otaczajace je
gminy, lecz takze na caty region oraz inne miejsca zamieszkania i zatrudnie-
nia absolwentow. Badania potwierdzity hipoteze, ze sposob postrzegania miasta
przez studentdéw jest wazny dla dalszego jego rozwoju.

Przeprowadzone badania empiryczne liczacej 316 o0sob proby badawczej,
sktadajacej si¢ ze studentow ekonomicznych kierunkow studiow w PSW w Biatej
Podlaskiej, wykazaty, ze miasto postrzegane jest pozytywnie przez mtodziez stu-
diujaca i tworzy dobre warunki studiowania. Niestety znaczna cze$¢ badanych
nie wigze swojej przysziosci z miastem, w ktorym studiuje. Gtowna przyczy-
ng takiego stanu jest, uwazany raczej za mato atrakcyjny, miejski rynek pracy.
W konsekwencji nastgpuje odptyw wysoko kwalifikowanej grupy mtodych ludzi,
ktora mogtaby zasili¢ perspektywiczne dziedziny zycia gospodarczego i spotecz-
nego, w tym takie rozwojowe branze jak transport, logistyka i1 spedycja. Badania
wykazaty, ze dla efektywnego wykorzystania dziatalno$ci marketingowej nale-
zatoby w wizerunku miasta uwypukli¢ trzy gtéwne elementy wyrdzniajace je
na tle innych miast regionu: transgraniczno$¢ (bliskos¢ granicy panstwa), duza
liczbg przyjezdnych z zagranicy oraz funkcjonowanie dwoch uczelni wyzszych
— charakter preznego osrodka akademickiego. Miasto powinno oprocz wspiera-
nia rozwoju funkcji handlowo-ustugowych oraz budowy bazy nauki i edukacji
zwrocic¢ takze uwage na mozliwosci reindustrializacji, jak rowniez ksztaltowanie
relacji i sieci integrujacych dziatania podmiotow biznesu, nauki, edukacji i ustug
spotecznych oraz samorzadu terytorialnego.

Wigkszo$¢ studentow okresla Biata Podlaska jako miasto przygraniczne, mia-
sto nauki i edukacji oraz miasto handlowo-ustugowe. Do najczesciej wskazy-
wanych wizytéwek miasta naleza: park Radziwitow (aspekt kulturowy), plac
Wolnosci (centrum biezacego zycia miasta) i Panstwowa Szkota Wyzsza (o$ro-
dek edukacji, nauki i innowacji). Gléwne produkty marketingowe wptywajace
na wizerunek miasta nie sg jednak w pelni uksztattowane i ukierunkowane na
rozwoj akademickos$ci ani na doglebne wykorzystanie potencjatu wynikajacego
z potozenia.
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Wydaje sie, ze w dzialaniach wladz miasta uwypukli¢ mozna takze inne ele-
menty charakterystyki, w tym te $wiadczace o jego istniejacym, cho¢ nie do
konca wykorzystanym potencjale gospodarczym, na przyktad specjalng strefe
ekonomiczng, teren lotniska, ustugi transportowo-logistyczne. Wzmocnienia wy-
maga aktywno$¢ miasta w budowaniu wizerunku ukierunkowanego na réznych
jego interesariuszy, szczegolnie w sytuacji, gdy nie ma ono strategii promocji/
ksztaltowania wizerunku.
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