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PROMOCJA JAKO NARZEDZIE KREOWANIA
WIZERUNKU MIASTA NA PRZYKLADZIE RZESZOWA

Streszczenie

W artykule wskazano na zroéznicowanie instrumentéw komunikacji marketingowej, ktore
wykorzystywane sa przez osrodki miejskie w procesie ksztalttowania wizerunku. Przedstawiono
zarowno istote oraz zlozonos$¢ tego procesu, jak rowniez potrzebe integrowania podejmowanych
dziatan promocyjnych. Egzemplifikacji dokonano na podstawie stolicy wojewodztwa podkarpac-
kiego.

Wstep

Jednostki terytorialne, w efekcie przeobrazen systemowych oraz gospodar-
czych, jakie zaszly w Polsce w okresie ostatnich dwudziestu lat, zmuszone zo-
staly do rywalizowania mi¢dzy soba na zasadach konkurencji wolnorynkowe;.
Silna rywalizacja wymusila na wladzach miejskich potrzebg¢ kreowania wyrazi-
stych wizerunkéw wlasnych osrodkow, opartych na istotnych i unikalnych wy-
roznikach. Ksztaltowanie pozadanego obrazu w otoczeniu jest jednak jednym
z najtrudniejszych zadan, jakie nalezy realizowa¢ w ramach zarzadzania mia-
stem. Proces ten determinuje wiele czynnikow, ktorych uwzglgdnianie koniecz-
ne jest w dluzej perspektywie czasowej. Jedng z takich determinant jest wlasci-
wy dobor instrumentow komunikacji marketingowej. W tym kontekscie celem
niniejszego artykulu jest wskazanie spektrum mozliwych do podejmowania
dzialan, odnoszac si¢ przy tym do wybranego osrodka miejskiego.

Warto zauwazy¢,e z u podstaw aktywnosci marketingowe] kazdej jednostki
terytorialnej powinna tkwi¢ jej tozsamos¢. Kazde miejsce ma bowiem swoja
wlasng tozsamos¢, na ktora skladajq si¢: nazwa, polozenie geograficzne, klimat,
historia, kultura, infrastruktura, architektura oraz mieszkancy. W ujgciu marke-
tingowym kazdy z tych elementow moze stanowi¢ szans¢ na znalezienie uni-
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kalnego wyrdznika osrodka, ktory bedzie przyciagal przedstawicieli pozada-
nych grup docelowych'. Wspolczesna wiedza marketingowa moze dostarczaé
pomystow na poprawe procesu zarzadzania ta tozsamoscig w taki sposob, aby
wykreowa¢ oczekiwany wizerunek.

Istota wizerunku miasta oraz proces jego kreowania

Rozpatrujac istotg wizerunku miasta, nalezy zwroci¢ uwaga na jego zwia-
zek z tozsamoscia, gdyz te pojecia sg nickiedy blednie postrzegane jako terminy
synonimiczne. Dokonujac pewnej symplifikacji, mozna przyjaé, ze wizerunek
organizacji jest tym, co ludzie o niej mysla, tozsamos$¢ natomiast jest zbiorem
bodzcow 1 symboli, za pomoca ktorych ja identyfikuja i rozpoznaja. Wyrazista
oraz umigjgtnic prezentowana tozsamos¢ organizacji pozwala na skuteczne
rozpowszechnianie 1 utrwalanie jej pozadanego wizerunku zar6wno wewnatrz
(wsrod jej czlonkéw), jak i na zewnatrz®. Wizerunek to sposob, w jaki jest po-
strzegana tozsamos¢ miasta’.

Odnoszac si¢ do samego wizerunku, nalezy przyjac, ze stanowi on uprosz-
czenie licznych skojarzen oraz strzgpkdéw informacji odpowiadajacych danemu
migjscu. Jest on poznawczym wytworem wynikajacym z procesu przetwarzania
duzych ilosci informacji*. Wizerunek miasta to caloksztalt subicktywnych wy-
obrazen rzeczywistosci, ktore wytworzyly si¢ w umyslach ludzkich jako efekt
percepcji, oddzialywania $rodkow masowego przekazu i nieformalnych przeka-
zo6w informacyjnych. Wizerunek osrodka miejskiego, stanowiacy wewngtrzne
odbicie w umyslach réznych jednostek 1 grup spolecznych, jest wigc przefiltro-
wang mentalng reprezentacja rzeczywistosci miejskiej. Funkcje tych filtrow
spelniaja cechy 1 charakterystyki osobowosciowe odpowiednich jednostek oraz
ich zbiorowosci, sklonnosci, nastawienia, sposoby postrzegania i wartosciowa-
nia rzeczywistosci oraz postawy 1 zachowania spoleczne. Na wizerunek wplyw
maja takie zmienne spoleczne, jak rodzina, otoczenie zawodowe, grupa towa-
rzyska czy tez otoczenie regionalne, krajowe, mi¢dzynarodowe’.

! Por. M. Gasco-Hernandez, T. Torres-Coronas, Information Communication Technologies and
City Marketing: Digital Opportunities for Cities Around the World, Information Science Refer-
ence, Hershey 2009, s. 12.

1D, Szwajca, Jak zmieni¢ wizerunek miasta, Marketing i Rynek” 2009, nr 2, s. 21.

3 1. Sliz, M. Zymanczyk, Jak promujq sie polskie miasta, Marketing i Rynek” 2008, nr 10,
s. 23.

4 Por. E. Avraham, E. Ketter, Media Strategies for Marketing Places in Crisis: Improving the
Image of Cities, Countries and Tourist Destinations, Elsevier, Burlington 2008, s. 20.

> A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wolters Kluwer Polska, Kra-
kow 2007, s. 134.
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Nalezy wskaza¢ na koniecznos$¢ calosciowego 1 strategicznego myslenia

o dzialaniach wizerunkowych jednostek terytorialnych. W tym aspekcie ksztal-

towanie wizerunku osrodka miejskiego nalezy postrzegac jako dlugotrwaly

proces, wymagajacy konsekwentnego realizowania koherentnych dziatan. Pro-
ces ten mozna ujaé w postaci kilku etapow, na ktore skladaja si¢’:

1. Przeprowadzenic badan, majacych na celu identyfikacje wizerunku istnigja-
cego, w tym takze poroéwnanie wizerunku danego osrodka z wizerunkiem
osrodkéw konkurencyjnych.

2. Wybdr adresatow dziatan jednostki terytorialnej z zakresu wizerunku.

Ustalenie wizerunku tzw. docelowego badz zalozonego.

(9]

4. Dobor odpowiednich instrumentow, za pomoca ktorych projektowany wize-
runck bgdzie rozpowszechniany wsrod wybranych grup adresatéw (tzw.
image mix).

5. Wyznaczenie osob i komorek odpowiedzialnych za realizacj¢ konkretnych
zadan zwigzanych z ksztalttowaniem wizerunku.

6. Monitorowanic dzialan zwiazanych z ksztaltowaniem wizerunku miasta
oraz ewentualng ich korekta.

W procesie doboru i wykorzystania instrumentow komunikacji zalozonego
wizerunku nalezy skupi¢ szczegolng uwagg na podkreslaniu jego wyjatkowosci.
Dzialania promocyjne powinny by¢ ukierunkowane, czyli nie moga obejmowac
zbyt wiclu grup docelowych. Warto takze podkresli¢, ze przestanie, na ktorym
ma si¢ opiera¢ komunikacja pozadanego wizerunku, powinno by¢ zwigzle
i konsekwentne’. Wizerunek bowiem nie jest stabilny, gdyz kazda informacja,
ktora dociera do odbiorcy wplywa na zmiang postrzegania migjsca. Ponadto
w analizowanym procesie istotny jest dobor wlasciwych form komunikacji
marketingowej, przy pomocy ktérych jednostka terytorialna bgdzie konse-
kwentnie dazy¢ do wytworzenia zalozonego obrazu w umyslach odbiorcow.

Formy i srodki promocji miast w teorii i praktyce

Jednym z narzgdzi kreowania wizerunku jednostki terytorialnej jest promo-
cja. Promocj¢ w marketingu terytorialnym nalezy traktowa¢ jako caloksztalt
dzialan zwiazanych z komunikowaniem si¢ jednostki terytorialnej z otocze-
niem, obejmujacy informowaniec o walorach gospodarczych, turystycznych
1 kulturowych miasta, przekonywanie o jego atrakcyjnosci 1 sklanianie do naby-

® I. Olszewska, Wizerunek jako narzedzie tworzenia przewagi strategicznej gminy, ,Marketing
i Rynek™ 2000, nr 11, s. 14-15.

"E. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Wol-
ters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 44.
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cia lub konsumpcji subproduktéw terytorialnych®. Dzialania promocyjne miast
ukierunkowane sa najczesciej na pozyskiwanie potencjalnych inwestorow, tury-
stow 1 ksztaltowanie wlasciwych relacji migdzy wladza samorzadu, a spotecz-
noscig lokalng.

Przedmiotem dzialan promocyjnych staje si¢ nie tylko usluga czy nieru-
chomos$¢ inwestycyjna, ale rowniez cale miasto i jego walory. Miasto podejmu-
jac dzialania promocyjne, jest nie tylko oferentem, ale takze podmiotem poszu-
kujacym inwestoréw i dodatkowych srodkow finansowych. Promocja oferty
miasta ma przede wszystkim zapewni¢ wlasciwy jej odbior spoleczny. Przekaz
promocyjny miasta zawiera nie tylko charakterystyke oferty uslugowej czy
inwestycyjnej, lecz takze przeslanie bgdace dewiza miasta, z podkresleniem
spolecznej rangi poszczegdlnych przedsiewzigé’.

Polityka promocji miasta obejmuje zespdl instrumentdéw o zréznicowanych
funkcjach i réznej strukturze wewngtrznej, ktore tworza zlozona kompozycjg
promocji mix. Do jej podstawowych narzedzi naleza: reklama, public relations
1 publicity, promocja sprzedazy oraz sprzedaz osobista.

Strategia promocyjna miasta to proces, w ktérym nastgpuja po sobie kolejne
etapy, podobne jak w promocji np. doébr konsumpeyjnych.

Pomimo ze wladze miast majg coraz wigksza swiadomos¢, ze stosowanie
promocji przyciaga inwestoréw oraz wplywa pozytywnie na zwigkszenie ruchu
turystycznego i coraz czesciej doceniaja mozliwos¢ rozwoju poprzez alokacje
srodkoéw w budzecie na dzialania promocyjne, to w praktyce miasta stosujg dosc
waski zakres dzialan promocyjnych. Do podstawowych wykorzystywanych
przez miasta srodkow promocyjnych nalezy zaliczy¢ publikacje w prasie lokal-
nej 1 krajowej, prezentacje w mediach, wydawnictwa katalogowe, ksigzki prze-
kazywane jako material promocyjny, organizowane wycieczki studyjne, udzialy
w targach branzowych polaczone ze spotkaniami z dziennikarzami, wspolpracg
zagraniczng z innymi miastami, publikacje zwarte (monograficzne)'’. Okazja do
promocji jednostki terytorialnej sa réznego rodzaju imprezy kulturalno-
-rozrywkowe i sportowe''. Ciekawe mozliwosci w zakresie promocji stwarza
Internet. Na stronach WWW sa prezentowane wszystkie informacje dotyczace

8 M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Poznan
2006, s. 143.

° B. Gajdzik, Promocja w gminach — teoria a praktyka, ,Marketing i Rynek” 2000, nr 10, s. 20.

19 Samorzqd w Polsce. Istota, formy, zadania, red. S. Wykretowicz, Wyd. Wyzszej Szkoly
Bankowej, Poznan 2004, s. 247.

"'B. Gajdzik, Promocja w gminach — teoria a praktyka, ,Marketing i Rynek 2000, nr 10,
s. 20.
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miasta, jego walory turystyczne i gospodarcze, potencjal spoleczno-demo-
graficzny, ekonomiczny, bogactwo oferty ustugowej oraz inwestycyjnej. W pro-
cesie komunikacji marketingowej miasta wspolpracujag z mediami lokalnymi:
prasa, radiem, telewizjq kablowa i regionalna. Srodkiem wykorzystywanym
w promocji miasta sg takze tablice i gabloty reklamowe, umieszczane na ze-
wnatrz 1 wewnatrz réznych budynkow. Miasta dysponuja takze upominkami, tj.
dlugopisami, piorami, kalendarzami, notatnikami, teczkami konferencyjnymi,
reklaméwkami, na ktorych najczesciej wystgpuje nadruk herbu. Jednostki tery-
torialne korzystaja coraz czesciej z uslug wyspecjalizowanych agencji rekla-
mowych, co daje wigksze spektrum mozliwosci promocji.

Zastosowanie okreslonych srodkéw i form promocji zalezy od uwarunko-
wan 1 mozliwosci miasta, od charakteru rynku oraz adresatow dzialan promo-
cyjnych. Do podstawowych czynnikow, ktore maja wplyw na wybor narzgdzi
promocji naleza'*:

— wielko$¢, pozycja i funkcje miasta,

— obecna i przyszla strategia rozwoju miasta, a takze charakter poszcze-

g6lnych strategii funkcjonalnych,

— ¢rodki finansowe w budzecie miasta gminy lub regionu, ktére moga by¢
przeznaczone na prowadzenie dzialalnosci promocyjnej oraz mozliwo-
$ci pozyskania dofinansowania ze strony panstwa, sponsorow czy Unii
Europejskie;,

— rola dzialalnosci promocyjnej, ktéra jest okreslona uchwalami rady
miasta oraz programami i decyzjami prezydenta miasta,

— cele przedsigwzigé promocyjnych zardéwno krotko-, jak i dlugookreso-
we,

— zasigg przestrzenny dzialan promocyjnych tzn. lokalny, ponadlokalny,
regionalny, krajowy czy zagraniczny.

Realizacja programu promocyjnego zalezy od wysilku 1 zaangazowania
wladz miejskich i lokalnych spolecznosci zainteresowanych rozwojem miasta.
Aby program byl efektywny, musi by¢ skonstruowany w sposob czytelny 1 ja-
sny dla poszczegdlnych grup odbiorcow, a jego elementy powinny by¢ kompa-
tybilne z przyjetym wizerunkiem. Wazna rol¢ odgrywa swiadomos¢ 1 wiedza
kadry zatrudnionej w instytucjach samorzadu terytorialnego.

12 1. Stodezyk, Rozwdj miast i zarzqdzanie gospodarkq miejskq, Wyd. Uniwersytetu Opolskie-
go, Opole 2004, s. 506.
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Strategia rozwoju Rzeszowa — uwarunkowania, cele i obszary strategiczne

Rzeszow polozony jest w centrum regionu poludniowo-wschodniej Polski.
Jest on stolica wojewddztwa podkarpackiego, gospodarczym, kulturowym
1 naukowym osrodkiem. Dogodne poloZenie miasta na skrzyzowaniu waznych
szlakéw komunikacyjnych oraz blisko$¢ poludniowej i wschodniej granicy sta-
nowig o jego znaczeniu jako waznego wezla komunikacyjnego, sprzyjaja roz-
wojowi gospodarki, handlu i turystyki. Krzyzuja si¢ tu migdzynarodowe trasy.
Sie¢ drogowa 1 kolejowa uzupelnia polozony niedaleko od granic miasta nowo-
czesny port lotniczy. Gospodarczy obraz miasta uksztaltowala w znacznej mie-
rze silna tradycja lotnicza i zwiazany z nig program budowy Centralnego Okre-
gu Przemyslowego. Oprocz duzych, liczacych si¢ na rynku globalnym przed-
sigbiorstw prosperuja male i $rednie firmy najroznigjszych branz. Dobrze rozwi-
ja si¢ handel, czego wyrazem jest powstanie licznych centrow handlowych 1 hi-
permarketow, a takze zwraca uwagg popularnos¢ i wielkos$¢ rzeszowskich im-
prez targowo-wystawienniczych. Rozwijaja si¢ rowniez przedsigbiorstwa wielu
innych branz: spozywczej, odziezowe], budowlanej, meblarskiej i1 teleinforma-
tycznej. Dzigki proinwestycyjnej polityce w miescie rozwija si¢ nowoczesne
budownictwo mieszkaniowe, unowoczesnia si¢ 1 rozwija sie¢ drog lokalnych,
wiele uwagi poswigca si¢ takze tworzeniu terendéw zielonych. Potencjal gospo-
darczy miasta uzupelnia zaplecze wykwalifikowanej kadry. Odbywaja si¢ liczne
imprezy kulturalne i sportowe, z ktorych wiele ma charakter migdzynarodowy.
Duza wagg przywiazuje si¢ takze do stworzenia warunkéw atrakcyjnego, ak-
tywnego wypoczynku, poprzez rozbudowg istnicjace] bazy sportowo-
rekreacyjne;j.

Miasto Rzeszow przywigzuje istotng rolg do kontaktow z zagranicznymi
partnerami. Celem kontaktow partnerskich jest wymiana doswiadczen i wspot-
praca w dziedzinie gospodarki, urbanistyki, ochrony srodowiska, nauki, medy-
cyny, pomocy spolecznej, kultury, sportu i turystyki oraz bezpieczenstwa pu-
blicznego.

Wladze Rzeszowa sa $wiadome, ze do skutecznego i efektywnego zarza-
dzania procesami rozwoju gospodarki lokalnej nie wystarcza sama $wiadomos¢
aktywnej roli samorzadu terytorialnego w jej rozwoju. Niezbgdna jest rowniez
swiadomos¢ uwarunkowan 1 mechanizméw rozwoju gospodarki, ktore stanowia
podstawowgq przestanke podejmowania racjonalnych decyzji 1 skutecznego za-
rzadzania gospodarka miasta. Takie podejscie wladz ma odzwierciedlenie
w przygotowanej strategii rozwoju Rzeszowa, gdzie do gléwnych celow rozwo-
ju Rzeszowa zalicza sig:
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— tworzenie sprzyjajacych warunkéw dla rozwoju Rzeszowa jako atrak-
cyjnego migjsca dla prowadzenia dzialalnosci gospodarczej oraz rozwo-
ju szkolnictwa wyzszego, nauki i kultury,

— poprawe warunkow zycia mieszkancow 1 stanu bezpieczenstwa pu-
blicznego,

— rozwdj 1 poprawg funkcjonowania systemu komunikagji 1 infrastruktury
technicznej,

— ochrong i zagospodarowanie waloréw i1 zasobow srodowiska przyrodni-
czego 1 kulturowego,

— zagospodarowywanie terenu miasta w sposob racjonalny pod wzglgdem
przestrzennym 1 architektonicznym.

Dazenia wladz miasta koncentrujg si¢ na stworzeniu wielofunkcyjnego mia-
sta o wzrastajacej randze w regionie, w kraju i w Europie, a takze miasta o wy-
sokiej dynamice rozwoju gospodarczego 1 coraz lepszych warunkach zycia
mieszkancow, co ma odbicie w misji miasta. Mieszkancy Rzeszowa darzg du-
zym zaufaniem swojego prezydenta. Ma on poparcie u ponad 80% mieszkan-
cow Rzeszowa'”. Prezydent Rzeszowa Tadeusz Ferenc w rankingu , Prezyden-
tow Polskich Miast”, opublikowanym przez ,Newsweek™, zajal wysoka pozycj¢
(trzecie migjsce), co jest odzwierciedleniem zaufania i uznaniem dla jego pracy.

Rzeszow w ostatnich latach przezywa intensywny rozwdj, zarowno ekono-
miczny, jak i spoleczny. Wladze miasta stawiaja przede wszystkim na wizeru-
nek miasta jako otwartego 1 przyjaznego dla potencjalnych inwestoréow oraz dla
jego mieszkancow. Mozna zauwazy¢ to w licznych remontach zabytkow oraz
ulic miasta, ale rowniez w silnym potencjale kulturalnym miasta, ktérego zada-
niem jest przyciagniecie uwagi ludzi mlodych. Rzeszow stawia tez na innowa-
cyjnos¢ swojej gospodarki, a dowodem na to jest powolana do zycia Dolina
Lotnicza, ktéra skupia przedsigbiorstwa zajmujace si¢ przemyslem lotniczym
z calego regionu. Przynaleznos$¢ do nigj sprawia, Zze dane przedsigbiorstwo spel-
nia zardwno wymogi odnosnie do poziomu innowacyjnego, jak rowniez wymo-
gi srodowiskowe. Dzigki Dolinie Lotniczej Rzeszow postrzegany jest jako mia-
sto nowych mozliwosci.

., . .e . . 14
Cele i srodki promocji w wizerunkowych kampaniach Rzeszowa

Promocja polskich miast, a takze regiondw i1 migjsc to temat, ktory szcze-
g6lnie po wejsciu Polski do Unii Europejskiej wyraznie zyskal na znaczeniu.

BW. Szacki, Szczesliwe miasta, ,Gazeta Wyborcza”, 14.01.2010.
" Opracowano na podstawie informacji Urzedu Miasta Rzeszowa, w tym zawartych w jego
serwisie informacyjnym www.rzeszow.pl/promocja (25.02.2011).
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Polskie miasta zaczg¢ly w coraz bardziej widoczny sposéb dba¢ o swoj wizeru-
nek wsrdd wlasnych mieszkancow, turystow 1 inwestorow oraz $wiadomie
ksztaltowac swoja pozycje w kraju i Europie, przeznaczajac na ten cel (przy
wykorzystaniu szansy, jaka bylo pojawienie si¢ funduszy na rozwdj regionalny)
miliony zlotych. Wraz z nowymi mozliwosciami pojawil si¢ tez szereg proble-
méw m.in. zwigzanych z najbardziej odpowiednimi dla danego miasta (migjsca,
regionu) formami, narzgdziami, przekazami promocyjnymi, z efektywnym wy-
datkowaniem s$rodkéw, umozliwiajacych osiagnigcie przewagi na konkurencyj-
nym krajowym i migdzynarodowym rynku.

W Rzeszowie nicustannie powstaja nowe pomysly na wykreowanie wize-
runku miasta przy wykorzystaniu zroznicowanych (w tym takze niestandardo-
wych) srodkéw, form i przekazoéw promocyjnych. Obecnie realizowane sa
w Rzeszowie dwie kampanie wizerunkowe: ,Rzeszéow celny wybdr” i1 , Rze-
szow zdaje egzamin”. Pierwsza z nich (jej koszt wynosit 220 tys. zl), skierowa-
na jest glownie do inwestorow, cho¢ grupg docelowa okreslono jako ,miesz-
kancy Polski 1 przyjezdzajacy do Polski ludzie biznesu, srodowiska opiniotwor-
cze, mieszkancy regionu”. W kampanii tej Rzeszow ukazany jest jako miasto
przyjazne dla lokalizacji biznesu. Do zbudowania przeslania wykorzystano fakt,
ze Rzeszow byl czterokrotnym laureatem konkursu Gmina Fair Play, otrzymal
wyroznienie — Zlota Lokalizacja Biznesu oraz byl organizatorem wysokiej rangi
wydarzenia sportowego — I Klubowego Pucharu Swiata w tucznictwie (2008 r.).
Jako srodki przekazu wykorzystano w kampanii ogloszenia prasowe w takicj
prasic opiniotworczej, jak: Polityka”, ,Gazeta Wyborcza”, ,Wprost”,
,Newsweek”, | Forbes”, ,,The Warsaw Voice”, reklam¢ wizualng (billboard
sponsorski) w TVP 3 Rzeszow, w Intemecie; reklam¢ wizualng na bandach w
czasie transmisji TV; materialy drukowane, w tym folder ,,Celny Wybor”. Re-
komendacje Rzeszowowi jako miastu przyjaznemu dla biznesu udzielily naj-
wigksze firmy dzialajace w stolicy wojewddztwa podkarpackiego: Alima Ger-
ber, Asseco, ICN Polfa, WSK PZL Rzeszow, Zelmer oraz Stowarzyszenia: Do-
lina Lotnicza i Informatyka Podkarpacka.

Kampania ,,Rzeszow zdaje egzamin™ (koszty kampanii wynosza 110 tys. z1,
z czego 80 tys. zl pochodzi z budzetu miasta, a 30 tys. zt od wspierajacych
kampanig rzeszowskich uczelni) ma na celu promowanie Rzeszowa jako dobre-
go migjsca zamieszkania, zaprezentowanie go uczniom szkol srednich, klas
maturalnych (z wojewddztw: podkarpackiego, lubelskiego, swigtokrzyskiego,
malopolskiego) jako miasta akademickiego — miasta nauki, uczelni, studentéw;
migjsca istotnych wydarzen sportowych 1 kulturalnych. Zadaniem tej kampanii
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jest takze stworzenie wizerunku miasta szybko rozwijajacego sie, ktore oddzia-
tuje stymulujgco na rozwdj catego regionu. W kampanii w ramach $rodkow
przekazu wykorzystano gtownie: reklame wizualng (170 billboardéw), telewizje
regionalng TVP 3 RzeszOw, Radio Eska, Internet - portale mtodziezowe - edu-
landia.pl, uczelnie.info.pl, uczelnie.pl, oraz materiaty drukowane.

Przedstawione kampanie uzupetniajg sie w dazeniu do realizacji celéw stra-
tegicznych zawartych w strategii rozwoju Rzeszowa i ukierunkowanych na
wyodrebnione w nim grupy docelowe.

Sport, muzyka i niestandardowe akcje promocyjne w kreowaniu wizerun-
ku stolicy Podkarpacia

Jak wspomniano w poprzedniej czesci artykutu, jednym z celéw kampanii
»Rzeszéw zdaje egzamin” jest promowanie wydarzen sportowych. W ostatnich
latach Rzesz6w promowany byt m.in. w ramach 65. wyscigu Tour de Pologne,
w ramach Pucharu Europy w Regatach Laser 4.7 w Andorze, halowych zawo-
dach sportowych rangi Swiatowej (Rzeszéw 2008 r.), podczas finatu rozgrywek
Pucharu Europy w Siatkéwce Mezczyzn Challange Four w Rzeszowie - Asseco
Resovia.

Rzesz6w promuje sie takze poprzez muzyke, w tym - muzyczne wydarze-
nia i imprezy. Muzyczng ,,twarzg” Rzeszowa w ostatnich latach stat sie pocho-
dzacy stad zespdt Pectus, ktorego pojawianiu sie w mediach towarzyszyto zaw-
sze pojawienie sie logo Rzeszowa (rys. 1) lub nazwa tego miasta. Towarzyszyty
tez one wizerunkowi zespotu na billboardach w catym kraju.

Rys. 1 Logo Rzeszowa

Zr6dio: www.rzeszow.pl/promocja/logo-rzeszowa.

Od wielu lat rokrocznie w Rzeszowie odbywa sie ponadto Carpathia Fe-
stival, czyli miedzynarodowy festiwal muzyczny przyciagajacy ludzi z catego
$wiata, podobnie jak organizowany w Rzeszowie co trzy lata Swiatowy Festi-
wal Polonijnych Zespotéw Folklorystycznych.

RzeszOw bierze takze udziat w miedzynarodowych targach, z ktérych na
szczeg06lng uwage w ostatnich latach zastugujg Miedzynarodowe Targi Przemy-
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shu Lotniczego ILA BERLIN AIR SHOW 2010 (Berlin 2010 r.). W tej migdzy-
narodowej, prestizowe] imprezie, otwarte] przez Kanclerz Niemiec — Angelg
Merkel, uczestniczyli zardwno przedstawicicle przedsigbiorstw branzy lotni-
czej, jak rowniez miast 1 regionow lotniczych. Podczas Targéw Rzeszow zapre-
zentowal si¢ jako stolica Doliny Lotniczej, siedziba duzych zakladow lotni-
czych, a takze jako dobre migjsce do zainwestowania. Specjalnie dla potrzeb
targow przygotowane zostaly prospekty promujace Rzeszow jako ,stolice in-
nowacji”, pt.. ,,Rzeszow — celny wybor”, w jezykach angielskim, francuskim,
niemieckim 1 polskim.

W ramach promocji Rzeszowa podejmowane sa takze niestandardowe akcje
promocyjne, jak np. emisja w muzycznych stacjach telewizyjnych i portalach
internetowych nakreconego na rzeszowskim rynku teledysku belgijskiego wo-
kalisty Danzela do piosenki pt. ,,What is life”, prezentacja (poprzedniego) logo
,,Rzeszow miasto in plus” na wyczynowym spadochronie Aecoroklubu Rze-
szowskiego. Niestandardowy, promocyjny charakter ma takze wplywajace po-
zytywnie na znajomo$¢ Rzeszowa w innych regionach Polski i jedyne w Polsce
Muzeum Dobranocek w Rzeszowie (otworzone w 2009 r.).

Podejmowane dzialania promocyjne podkreslaja zaangazowanic wladz
Rzeszowa w jego rozwdj 1 majq wyraz w pozytywnym odbiorze miasta szcze-
g6lnie wsrod jego mieszkancow. Swiadcza o tym rankingi miast. Przykladowo
w rankingu miast, ,,w ktorych zyje si¢ najlepiej”, zrealizowanym przez , Prze-
krdj” wsrod 26 miast (w 2009 1.)"°, odzwierciedlajacym opinie i poziom zado-
wolenia z zycia w danym miescie jego mieszkancow, Rzeszow znalazl si¢ na
drugim migjscu.

Podsumowanie

Polskie miasta powinny konsekwentnie realizowa¢ proces ksztaltowania
swojej tozsamosci, przechodzac przez wszystkie etapy wskazanego procesu
1 uwzgledniajac zréznicowane uwarunkowania, ktoére wiaza si¢ z jego prawi-
dlowym przebiegiem. Wladze samorzadowe musza mie¢ jednak $wiadomosé
tego, ze jednostki terytorialne nie sprawuja calkowitego nadzoru nad tym,
w jaki sposéb beda postrzegane. Mozna jednak stwarza¢ warunki do takiego
odbierania konkretnego miejsca, jakie bgdzie odpowiadato przyjetym celom, tak

S M. Cichonski, Ranking miast polskich: gdzie si¢ zyje najlepiej?, Przekroj”,
www.przekroj.pl/wydarzenia_kraj_artykul,4898.html (18.06.2009).
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aby minimalizowa¢ dysonans mi¢dzy wlasng tozsamoscia a wytworzonym wi-
zerunkiem'’.

W tym kontekscie warto zwrdoci¢ uwagge na to, ze w dobie narastajacej glo-
balizacji odchodzi si¢ od konkurowania przez zasoby materialne (ze wzgledu na
ich wyczerpywanie sig¢), a coraz czesciej podkresla si¢ fakt, iz o przewadze
konkurencyjnej jednego miasta nad innym moze zadecydowac jego subiektyw-
ny wizerunek wytworzony w $wiadomosci odbiorcow. Dlatego coraz wigkszego
znaczenia w zdobywaniu przewagi konkurencyjnej miasta nabiera umiejgtnosc
oddzialywania na jego wizerunek przez budowanie pozadanej tozsamosci mia-
sta'’.

Whyrazisty wizerunek pozwala dokonywaé zréznicowania jednostek samo-
rzadu terytorialnego, sprzyja ich indywidualizacji. Staje si¢ on czg¢sto drogo-
wskazem do oceny wiarygodnosci ofert przedstawianych inwestorom i miarg
atrakcyjnosci lokalizacji inwestycji. Dlatego najwazniejsza funkcja pozytywne-
go wizerunku jest stymulowanie rozwoju gospodarki lokalnej przez naplyw
inwestycji 1 wykwalifikowanych kadr, co zapewnia podniesienie jakosci zycia
danej spolecznosci oraz zwigkszenie dynamiki rozwoju lokalnego'®. Posiadanie
przez miasto odpowiednio uksztaltowanego wizerunku nie jest zatem celem
samym w sobie. Doprowadzenie do wlasciwego postrzegania przez przedstawi-
cieli wybranych grup docelowych sluzy uzyskaniu okreslonych celow gospo-
darczych 1 spolecznych. Przykladem takich dazen jest stolica wojewddztwa
podkarpackiego, ktore od wielu lat, podejmujac zréoznicowane dzialania promo-
cyjne, stara si¢ zaistnie¢ w swiadomosci turystow oraz inwestorow.

PROMOTION AS THE TOOL OF CREATING IMAGE
OF THE CITY ON THE EXAMPLE OF RZESZOW CITY

Summary

In the paper there is shown the differentiation of marketing communication tools which are
applied by city institutions in the process of creating an image. The essence and the complexity of
this process have been featured as well as the need to integrate the undertaken promotion actions.
The examples have been shown on the basis of Podkarpackie Voivodeship.
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