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Streszczenie

Celem artykutu jest powiazanie poczucia przynaleznosci studentéw do miejsca pobierania
nauki z wizerunkiem o$rodka akademickiego. Rozwazania przeprowadzono w konteks$cie rozwo-
ju miast oraz pozyskiwania przez nie wartosciowych zasobéw, jakimi sa absolwenci szkét wyz-
szych. W czgsci empirycznej opracowania przedstawiono fragment wynikéw badania dotyczace-
go obrazu stolicy wojewédztwa podkarpackiego wéréd studentéw Politechniki Rzeszowskiej. Na
tej podstawie sformutowano wnioski odnoszace si¢ do sklonnosci mlodych oséb do pozostania
w miejscu studiowania po zakoficzeniu nauki.
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Wprowadzenie

Rozwdéj polskich miast determinowany jest w istotnym stopniu przez cenny
kapital, jakim sa profesjonalne kadry. W duzej mierze tworza je specjalisci wy-
ksztalceni na kierunkach studiéw prowadzonych przez lokalne uczelnie.
W zwiazku z tym waznym zadaniem w dziatalnosci wladz samorzadowych
powinno by¢ badanie oraz ksztaltowanie wizerunku osrodkéw akademickich
w oczach studentéw, w tym m.in. pod katem poczucia przynaleznosci do miejsc
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studiowania oraz planéw dotyczacych pozostania w miastach po zakonczeniu
nauki.

Celem artykulu jest odniesienie si¢ do zjawiska tozsamosci lokalnej w wy-
miarze wizerunkowym oraz przedstawienie wynikéw badania dotyczacego
identyfikowania si¢ miodziezy akademickiej Rzeszowa z miejscem studiowa-
nia. Najwigksze miasto wojewddztwa podkarpackiego jest bowiem silnie ukie-
runkowane na rozwdj gospodarczy. Znajduje to odzwierciedlenie w wykorzy-
stywanym od kilku lat hasle ,stolica innowacji’, ktére w zamierzeniu wiadz
samorzadowych ma silnie wyréznia¢ (pozycjonowac) ten osrodek na tle innych
polskich jednostek terytorialnych.

Wizerunek miasta a poczucie zwigzku z miejscem studiowania

Na potrzeby artykutu przyjgto, ze identyfikacja lokalna studentéw polega na
emocjonalnym przywiazaniem do miejsca studiowania, w ktérym spedzaja
wigkszo$¢ czasu, w okresie kilku lat pobierania nauki. W rzeczywistosci zjawi-
sko tozsamosci lokalnej, odnoszace si¢ do ,zwyklych” mieszkancéw miast, jest
bardziej wielowymiarowe i zostalo opisane w literaturze przedmiotu przez so-
cjologéw i psychologéw. Mimo to mozna uznag¢, ze do tej pory w niewystarcza-
jacym stopniu poczucie zwigzku z danym obszarem pojawialo si¢ w opracowa-
niach dotyczacych marki terytorialnej oraz wizerunku miejsc.

Istota wizerunku nie zostala w literaturze jednoznacznie zdefiniowana. Wy-
nika to z faktu, ze problematyka ksztaltowania obrazu miejsca jest przedmiotem
zainteresowania wielu nauk, w tym np. psychologii, socjologii, zarzadzania’.
Uwzgledniajac wiele zaproponowanych uje¢¢ definicyjnych nalezy przyjaé, ze
wizerunek osrodka miejskiego jest konglomeratem skojarzen na jego temat, jaki
uksztattowal si¢ w umyslach adresatéw dziatan marketingowych. Ma on cha-
rakter dynamiczny (zmienny w czasie) i powstaje jako efekt wielu bodzcéw
docierajacych do odbiorcéw w dluzszym okresie. Na ksztaltowanie si¢ wize-
runku wplywaja nie tylko dzialania marketingowe podejmowane przez wladze
lokalne, ale réwniez czynniki oddziatujace w sposéb posredni, np. opinie in-
nych oséb (mieszkancéw, studentéw, turystow, inwestoréw).

Wizerunek jest tworem subiektywnym, odnoszacym si¢ do konkretnych
os6b, bedacych jego odbiorcami, jednak to wlasnie te indywidualizowane spo-
strzezenia, wyobrazenia, opinie oraz sady sa czynnikami, ktére niejednokrotnie
w procesie podejmowania decyzji zastgpuja informacje obiektywne. Wykre-

2 A. Stanowicka-Traczyk, Ksztaltowanie wizerunku miasta na przykladzie polskich miast, Ofi-
cyna Wyd. Branta, Bydgoszcz-Olsztyn 2008, s. 14.
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owanie silnej pozytywnej marki miasta jest obecnie istotnym czynnikiem bu-
dowania jego przewagi konkurencyjnej. Niewatpliwie to wlasnie m.in. wizeru-
nek wplywa oraz ksztaltuje tozsamo$¢ mieszkancéw i uzytkownikéw miasta, co
zwiazane jest z umacnianiem poczucia wi¢zi z dana przestrzeniaf.

Mozna zalozy¢, ze emocjonalny zwiazek studentéw z osrodkiem akademic-
kim jest pochodna wizerunku, jaki wytworzyt si¢ w umystach mtodych oséb.
Przelozenie si¢ tego obrazu na ch¢¢ pozostania w danym miescie zalezy w duzej
mierze od tego czy atrybutami wizerunku sa bogate mozliwos$ci dotyczace roz-
woju jednostki oraz perspektywy podj¢cia przez nia satysfakcjonujacej pracy
pod studiach.

Znaczenie ksztaltowania wiezi z o§rodkiem akademickim

Miasta i regiony coraz silniej rywalizuja mig¢dzy soba, starajac si¢ wykre-
owa¢ rozpoznawalny oraz wyrazisty wizerunek. Ma on przyczynia¢ si¢ do po-
zyskiwania nabywcéw dla oferowanego produktu terytorialnego. Jedna z grup
takich nabywcéw sa inwestorzy zewnetrzni — zaréwno krajowi, jak i zagranicz-
ni — dla ktérych kluczowy argument w procesie budowania marki miejsc stano-
wig profesjonalne zasoby ludzkie. Wysoko wykwalifikowani pracownicy staja
si¢ zatem cennym zasobem danego obszaru, jak réwniez podstawowym stymu-
latorem uzyskiwania trwalej przewagi konkurencyjnej opartej na wiedzy oraz
innowacyjnos’,ci4. W dzisiejszej rzeczywistosci najwazniejsza funkcja pozytyw-
nego wizerunku staje si¢ zatem stymulowanie rozwoju gospodarczego przez
naplyw inwestycji oraz wykwalifikowanych kadr, co przeklada si¢ na podnie-
sienie jakosci zycia danej spotecznosci i dynamik¢ rozwoju regionalnego’.
W tym kontekscie specjalnego znaczenia nabiera zatrzymanie w miescie oraz
regionie absolwentéw szkét wyzszych, ksztalcacych kadry na potrzeby lokalne-
go przemystu (czgsto w ramach rzadko spotykanych kierunkéw). To jednak czy
absolwenci (szczeg6lnie osoby przybyle na studia spoza o$rodka akademickie-
go) nie wyjadg po ukonczeniu studiéw, zalezy w duzej mierze od ich psycholo-

3 M.E. Sokotowicz, E.M. Boryczka, E. Kina, A.W. Tomaszewska, J. Zasina, M. Feltynowski,
todé w oczach studentow 1odzkich publicznych uczelni wyzszych. Raport z badan — 1V edycja
(2009-2010), Wyd. Biblioteka, F.6dz 2010, s. 4.

4T, Domanski, Rola uniwersytetow w promocji miast i regionéw Marketing akademicki — nowe
wyzwania strategiczne, w: Rola uniwersytetow w promocji miast i regionow, red. T. Domanski,
W%/d. Uniwersytetu t.6dzkiego, 1.6dz 2011, s. 22-23.

R. Mac¢kowska, Budowanie wizerunku regionu, w: Budowanie spolecznosci lokalnej. Jak
rozwija¢ trwale relacje pomiedzy samorzqdem a_jego spolecznym otoczeniem?, red. A. Adamus-
Matuszynska, Wyd. Akademii Ekonomicznej, Katowice 2009, s. 70.
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gicznego zakorzenienia w danym miejscu, jakie uda si¢ wytworzy¢ przy pomo-
cy dziatan wizerunkowych.

Lokalny patriotyzm oraz przywiazanie do miejsca studiowania wydaja si¢
by¢ szczegdlnie istotne w kontekscie obserwowanej od lat emigracji mieszkan-
céw wielu polskich miast. O ile mobilno§¢ pracownikéw nalezy uzna¢ sama
w sobie za zjawisko pozytywne (istotne dla rozwoju catej Unii Europejskiej
oraz gospodarek poszczegélnych krajéw), o tyle odplyw wysoko wykwalifiko-
wanego personelu ma wydzwigk pejoratywny. Proces ten, powszechnie nazy-
wany ,drenazem moézgéw” (ang. brain drain), jest niekorzystny dla miast
i regionéw, ktére za jego sprawa tracg dobrze wyszkolony personel. Emigracja
wyksztalconych oséb moze okaza¢ si¢ korzystna tylko wéwczas, gdy pracowni-
cy, ktérzy wczesniej opuscili kraj lub region, powréca w przyszlosci, bogatsi
o nowe doswiadczenia, wiedzg¢ oraz $rodki finansowe. Nigdy jednak nie wia-
domo czy wréca w to miejsce, z ktérego wyjechali’.

Mieszkancéw miast, z punktu widzenia stopnia mobilnosci, mozna podzie-
li¢ na dwie grupy: malo mobilng oraz o wysokiej sklonnosci do przemieszcza-
nia si¢. Do pierwszej z nich naleza przede wszystkim osoby starsze, mniej ak-
tywne, malo przedsighiorcze, mniej konkurencyjne, charakteryzujace si¢ niz-
szymi dochodami, o mniejszej otwartosci na zmiany. Spotecznos¢ o wysokim
potencjale mobilnosci tworza natomiast gléwnie osoby miode, dobrze wyksztat-
cone, szukajace atrakcyjnego miejsca pracy po studiach. W tej grupie znajduja
si¢ takze przedsigbiorcy, ktérzy nie moga realizowa¢ swoich projektéw na ryn-
ku lokalnym, wyktadowcy, ludzie nauki, ludzie kultury itp.” Absolwenci szkét
wyzszych stanowia zatem grup¢ oséb o wysokiej sklonnosci do zmiany miejsca
zamieszkania. W zwiazku z tym wymagaja oni szczegélnego podejscia w ra-
mach aktywnosci marketingowej osrodkéw akademickich nastawionych na
rozwdj i to zaréwno na etapie studiowania, jak i bezposrednio po zakonczeniu
nauki (w momencie podejmowania decyzji o miejscu osiedlenia sig).

Gléwnym celem dziatan komunikacyjnych, podejmowanych w odniesieniu
do studentéw, powinien by¢ wzrost ich poziomu satysfakcji z zycia w danym
miejscu, a w efekcie wzmocnienie postaw patriotyzmu lokalnego. Ten ogélny

SW. Rudolf, Territorial marketing as a method of reduction of outward migration, ,Compara-
tive Economic Research” 2009, Vol. 12, Iss. 3, s. 125.

" T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne, w: Marketing terytorial-
ny - strategiczne wyzwania dla miast i regionow, red. T. Domanski, Uniwersytet F.6dzki, 1.6dz
1997, s. 22-23.
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cel moze zosta¢ osiagniety przez realizacj¢ kilku celéw szczegétowych, do kto-
rych naleza®:

- rozwdj i dywersyfikacja form wykorzystywanych do komunikowania
si¢ z mtodzieza akademicka,

- u$wiadomienie studentom, ze miasto troszczy si¢ o zaspokajanie ich po-
trzeb,

- wzmocnienie poczucia identyfikacji (wi¢zi) z miastem,

- umozliwienie studentom wywierania wplywu na decyzje podejmowane
przez wladze lokalne,

— przekonanie o korzysciach zwigzanych z lokalizacja na terenie miasta
zewngtrznych inwestycji gospodarczych czy tez ze wzrostem liczby
przyjezdzajacych turystéw, co w przysztosci zwigkszy szanse znalezie-
nia pracy.

Zrealizowanie tych zadan wymaga od wtadz lokalnych podejmowania dzia-
lan na poziomie produktu terytorialnego oraz w plaszczyznie komunikacji mar-
ketingowej. Pierwszy wymiar odnosi si¢ do zbudowania odpowiedniej oferty
w ramach subproduktéw adresowanych do studentéw (m.in. mieszkaniowego,
rozrywkowo-kulturalnego, sportowo-rekreacyjnego). Drugi obszar dziatan do-
tyczy natomiast takiego doboru tresci komunikatéw, jak réwniez form ich roz-
powszechniania, ktére pozwolg skutecznie dociera¢ do przedstawicieli mtodzie-
zy akademickiej, ksztaltujac w ich umystach pozadany wizerunek (np. osrodka
innowacyjnego, kosmopolitycznego, otwartego na mitodych ludzi). Niektére
z polskich miast od kilku lat podejmuja intensywne dzialania marketingowe
ukierunkowane na przysztych, obecnych oraz bytych studentéw (m.in. Poznan,
Wroctaw, 16dz). W wypadku Rzeszowa aktywno$¢ bezpo$rednio skierowana
do tych grup docelowych miala jak do tej pory jedynie incydentalny charakter
(w 2008 roku zrealizowano kampani¢ ,Rzeszow zdaje egzamin”).

Postrzeganie miejsca studiowania — ujecie empiryczne (na przyktadzie Rze-
szowa i studentéw Politechniki Rzeszowskiej)

Wizerunek miejsca studiowania byt przedmiotem badania przeprowadzone-
go wsréd studentoéw Politechniki Rzeszowskiej w 2010 roku’. Dane empiryczne
pozyskano dzigki ankiecie audytoryjnej. Do préby badawczej, liczacej 207

8p. Glinska, M. Florek, A. Kowalewska, Wizerunek miasta. Od koncepcji do wdrozenia, Wol-
ters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 130.

% Przeprowadzone badanie bylo elementem szerszego projektu pt. ,Miasto i jego promocja
w opinii studentéw”, zrealizowanego wérdd studentéw z Rzeszowa i Biategostoku przez autora
artykutu oraz dr Ewg Glifiska z Politechniki Biatostockiej.
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0s6b, wybrano osoby ksztatcace sie na kierunku ,,zarzadzanie”, ktére przynajm-
niej od roku studiowaty w Rzeszowie. Wiekszos¢ indagowanych osob stanowi-
ty kobiety (66,2%), za$ co trzeci respondent byt mezczyzng (33,8%). Studenci
na state zameldowani w Rzeszowie stanowili 18,4% proby objetej badaniem,
za$ z innych miejscowosci wojewoddztwa podkarpackiego pochodzito 63,8%
uczestnikow ankiety. Osoby pochodzace spoza Podkarpacia stanowity 16,4%
badanej grupy, a 1,4% respondentow nie wskazato miejsca swojego statego
zamieszkania.

W badaniu uwzgledniono wiele aspektow odnoszgcych sie do wizerunku
stolicy wojewddztwa podkarpackiego, m.in. respondentéw poproszono o to, aby
zadeklarowali, kim najbardziej sie czujg. Najwiecej z nich, bo blisko potowa
(47,8%), stwierdzito, ze przede wszystkim czuje sie Polakiem lub Polkg (rys.
1). W dalszej kolejnosci przedstawiciele miodziezy akademickiej identyfikowa-
li sie z miejscem swojego pochodzenia (22,2%) oraz Rzeszowem lub woje-
waédztwem podkarpackim (po 8,7%). Tylko co dziesigta z pytanych o0s6b
w pierwszej kolejnosci przypisywata sobie miano Europejczyka/Europejki lub
»Oobywatela/obywatelki swiata”.

Rys. 1. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,,Kim czuje sie Pan/Pani najbardziej?”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

W zakresie poczucia przynaleznosci do konkretnego obszaru wystapity nie-
znaczne roznice ze wzgledu na pte¢ (rys. 2). Kobiety czesciej identyfikowaty
sie z krajem (51,8%). Z kolei wyzszy odsetek mezczyzn wskazywat na to, ze
czuje sie mieszkancem miejscowosci, z ktdrej pochodzi (27,1%).

W ramach badania starano sie okresli¢, jakie atrybuty przypisywane sg sto-
licy wojewoOdztwa podkarpackiego. Blisko 60% studentéw zgodzito sie z tym,
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ze RzeszOw to miasto europejskie (rys. 3). Przeciwnego zdania byta co dziesiata
z pytanych oséb.

Rys. 2. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,,Kim czuje si¢ Pan/Pani najbardziej?” z podziatem na
pteé

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Rys. 3. Struktura odpowiedzi na pytanie:,,W jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani ze stwierdzeniem,
ze Rzeszow to miasto...?”

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie wynikéw badania.

Zdecydowana wiekszo$¢ respondentdw, bo az 3/4, zadeklarowata, ze
w przysztosci chetnie bedzie powraca¢ myslami do miejsca swoich studiow.
Z kolei niebyt mito miasto bedzie wspominato 21,3% przedstawicieli mtodziezy
akademickiej. Tylko 8,7% indagowanych studentéw zaakceptowato stwierdze-
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nie wskazujgce na to, ze RzeszOw to osrodek, z ktdrego kazdy chciatby sie wy-
rwa¢. Odmienng opinie przedstawito 60,9% uczestnikdw badania. Z kolejnym
pejoratywnym okresleniem, przypisujagcym mieszkaicom miasta zascianko-
wos$¢, zgodzito sie 13% studentow. Ten poglad zanegowata potowa responden-
téw. Co trzecia z osob ksztatcgcych sie w najwiekszym miescie Podkarpacia
uznata, ze jest to typowy osrodek dla wschodniej Polski. Niespetna 20% ankie-
towanych byto odmiennego zdania.

Studentéw zapytano takze o to, czy wigzg swojg przysztosé z osrodkiem,
w ktérym obecnie sie ksztatcg. Ponad potowa respondentéw odpowiedziata, ze
ma lub raczej ma takie plany (rys. 4). Co czwarta z ankietowanych oséb nie
utozsamiata swojego przysztego zycia z Rzeszowem, a 22,2% studentéw nie
potrafito sie jeszcze w tej kwestii wypowiedziec.

Rys. 4. Struktura odpowiedzi na pytanie: ,,Czy wigze Pan/Pani swojg przysztos¢ z Rzeszowem?”

Zrodto: opracowanie Wiasne na podstawie wynikow badania.

Przywotany fragment wynikdw badania stanowi tylko czes¢ zgromadzone-
go materialu empirycznego. Pozwala jednak sformutowa¢ wnioski odnoszace
sie do poczucia przynaleznosci rzeszowskich studentéw do miejsca, w ktorym
studiuja.

Podsumowanie

Przeprowadzone badanie pokazato, ze studenci odczuwajg najsilniejszy
zwigzek ze swoim krajem (taki poglad deklarowaty czesciej kobiety niz mez-
czyzni). Druga pod wzgledem liczebno$ci grupa respondentéw potwierdzita
natomiast wystepowanie psychologicznych zwigzkow ze swoimi ,,matymi oj-
czyznami” (miejscowosciami, z ktérych pochodzg). Z kolei wiekszo$¢ osob
studiujgcych w Rzeszowie nie utozsamiata sie z miejscem pobierania nauki.
Takie deklaracje raczej nie dziwig, gdyz wielu z respondentéw pochodzito spo-
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za Rzeszowa. Nalezy przypuszczaé, ze silniejsze utozsamianie si¢ z tym mia-
stem wyksztalci si¢ dopiero z czasem u tych oséb, ktére po zakonczeniu nauki
nie wyjada i rozpoczng pracg, a nast¢pnie zatoza rodzing (chgé zwigzania si¢
z Rzeszowem po studiach zadeklarowata ponad potowa respondentéw). Okre-
Slenie stopnia identyfikacji absolwentéw szkét wyzszych ze stolica wojewédz-
twa podkarpackiego wymaga jednak przeprowadzenia dalszych badan.

W kontekscie otrzymanych wynikéw nalezy stwierdzi¢, ze rzeszowskich
studentéw nie powinno si¢ raczej postrzega¢ jako lokalnych patriotéw. Trudno
ich takze uzna¢ za kosmopolitéw, skoro niewielu uczestnikéw badania przypi-
salo sobie miano ,Europejczyka/Europejki” lub ,,obywatela/obywatelki swiata”.
W wigkszosci respondenci uwazali jednak, ze stolica wojewédztwa podkarpac-
kiego utozsamia cechy europejskiego osrodka. Jest to pozytywny przejaw po-
strzegania miasta przez osoby w nim studiujace. Podobnie jak i to, Zze Rzeszéw
ma wizerunek miejsca, do ktérego zawsze b¢da ch¢tnie powraca¢ myslami.

Budowanie zwiazku rzeszowskich studentéw z miastem nabiera szczegdl-
nego znaczenia w kontekscie utrzymania korzystnego trendu, jakim jest obser-
wowany od wielu lat wzrost liczby mieszancéw. Rzeszéw jest bowiem osrod-
kiem, w ktérym przybywa zameldowanych oséb (obecnie jest ich ok. 180 tys.).
Z jednej strony jest to efekt kilkukrotnego poszerzenia granic miasta, z drugiej
za$ — rezultat migracji zarobkowej i przenoszenia si¢ 0oséb z mniejszych miej-
scowosci do stolicy regionu. Spora grup¢ wsréd nowych mieszkancéw stanowia
jednak absolwenci rzeszowskich szkét wyzszych, poszukujacy w miescie pracy
bezposrednio po zakonczeniu studiéw. Warto przy tym zauwazyg¢, ze o ile Rze-
sz6w utrzymuje dodatnie saldo migracji, to cale wojewddztwo podkarpackie
nalezy do obszaréw, z ktérych wyjezdza najwigcej Polakéw (w ostatnich latach
bilans migracji w ujeciu rocznym ksztattowat si¢ na ujemnym poziomie i wyno-
sit od 2 tys. do 4 tys. oséb).

Wysoko wykwalifikowane kadry w coraz wigkszym stopniu staja si¢ klu-
czowym czynnikiem zdobywania przewagi konkurencyjnej przez polskie miasta
i regiony. Taka sytuacja dotyczy takze Rzeszowa, ktére swdj rozwdj zamierza
oprze¢ na przemysle i innowacyjnych technologiach, w tym przede wszystkim
zwiazanych z lotnictwem oraz branza informatyczna. W Rzeszowie swoje sie-
dziby ma wiele podmiotéw zrzeszonych zaréwno w Stowarzyszeniu Grupy
Przedsi¢biorcow Przemystu Lotniczego ,Dolina Lotnicza” (najwi¢kszym
w Polsce klastrze przemystowym), jak i w Klastrze Firm Informatycznych Pol-
ski Wschodniej , Klasterit”. W zwiazku z tym priorytetem dla wiadz lokalnych
powinno by¢ zatrzymanie w mieScie oraz regionie absolwentéw szkél wyz-
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szych, ktérzy ukonczyli kierunki studiéw istotne z punktu widzenia rozwoju
osrodka. Realizacja tego celu zaleze¢ bgdzie przede wszystkim od skutecznosci
podejmowanych dzialan w zakresie poprawy jakosci zycia mieszkancéw, jak
réwniez prowadzonych dziatan marketingowych, przyczyniajacych si¢ do po-
glebiania zwiazkéw psychologicznych przysztych absolwentéw szkél wyzszych
z Rzeszowem i Podkarpaciem.

THE STUDENTS - LOCAL PATRIOTS OR WORLD CITIZENS?
THE ROLE OF STUDENTS’ SENSE OF BELONGING TO A PLACE
OF THEIR STUDYING IN THE CONTEXT OF CREATING IMAGE

OF ACADEMIC CENTER

Summary

The purpose of the paper is to link students' sense of belonging to a place of studying with
the image of academic center. The considerations were carried out in the context of cities devel-
opment and the acquisition of their valuable resources, such as university graduates. In the empir-
ical part of the paper the author presents the results of a survey concerning the image of Rzeszow
(the capital of Podkarpackie Voivodeship) among the students of Rzeszow University of Tech-
nology. The conclusions were indicated on this basis, regarding the propensity of young people to
remain in studying place.
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