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Abstract

The article pertains to the issue of territorial marketing in creating the image of lo-
cal government unit on the example of the Subcarpathian Voivodeship. The aim of this
paper is to identify by which methods the region builds brand and positive perception.
Analysis of the use of territorial marketing tools is conducted based on the method of
research sources pertaining to the theme. It was proved that the Subcarpathian region
concentrates on social capital and openness for innovations, but still needs a greater
emphasis on marketing.
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Wprowadzenie

Zagadnienie marketingu terytorialnego w konteks$cie kreowania wi-
zerunku czy budowy marki miejsca nalezy do kluczowych aspektow
funkcjonowania nie tylko jednej ze wspotczesnych dziedzin marketingu,
ale rowniez stanowi przedmiot zainteresowania wielu podmiotoéw teryto-
rialnych. Wojewodztwa, gminy czy miejscowosci stosujg roznego rodza-
ju narzedzia lub metody zmierzajace do wypracowania okre$lonego po-
strzegania danej jednostki, co w dtuzszej perspektywie ma przektadaé sie
bezposrednio na okreslone korzysci. Warto zauwazy¢, ze mozliwosci
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kreowania wizerunku czy budowania silnej marki jest wiele, jednakze
wybor odpowiednich metod nie jest zadaniem tatwym, gdyz nie zawsze
zamierzenia dotyczace postrzegania regionu sg tozsame z szerokim od-
biorem spotecznym. Chodzi przede wszystkim o problem albo niezro-
zumienia danych zamierzen, albo tez o probe kreowania wizerunku cat-
kowicie niezgodna z dotychczasowa percepcja odbiorcéw. Tym samym
budowanie marki i postrzegania okreslonej jednostki terytorialnej musi
by¢ spojne, logiczne, a zarazem atrakcyjne w formie przekazu. W przy-
padku wojewddztw, a wiec najwigkszych w Polsce jednostek samorza-
dowych, kreowanie ich wizerunku bazuje najczesciej na szeregu réznych
czynnikdéw, nierzadko pozornie mato istotnych, a jednak strategicznych
w sensie budowania silnej marki i pozytywnego postrzegania.

Tematem niniejszej pracy jest rola marketingu terytorialnego w kre-
owaniu wizerunku wojewddztwa podkarpackiego, a gldéwnym celem
szczegotowa analiza sposobow oraz metod, ktére sa wykorzystywane
wlasnie w promowaniu danego regionu. W opracowaniu przeanalizowa-
ne zostang przyktady poszczegoélnych kampanii promocyjnych czy inne-
go rodzaju dziatan podejmowanych w celu kreowania wizerunku woje-
wodztwa. Na podstawie takiego zestawienia mozna okresli¢, czy metody
te sg efektywne, wspoélgraja z rzeczywistym, a nie tylko pozgdanym wi-
zerunkiem regionu oraz czy majg charakter standardowy, czy nowator-
ski. Wydaje sig, iz wojewodztwo podkarpackie jest coraz bardziej ak-
tywne w kreowaniu swojej marki czy wizerunku, jednakze w tej dziedzi-
nie wcigz wiele dzialan powinno mie¢ szerszy wymiar, bowiem nie
wszystkie kampanie trafiajg do wigkszej grupy odbiorcow.

Pojecie marketingu terytorialnego i rozne jego aspekty

Rola marketingu terytorialnego w ostatnich latach wydaje si¢ mie¢
w Polsce coraz wigksze znaczenie, a wynika to z iloSci przekazow me-
dialnych, réznego rodzaju kampanii promocyjnych czy eventéw, ktore
maja za cel kreowanie wizerunku danego miejsca. Nalezy réwniez zwro-
ci¢ uwage na fakt, ze sama Polska jako kraj do$¢ intensywnie promuje
si¢ przede wszystkim za granicg, nierzadko w wybranych panstwach czy
w kontekscie jakichs wydarzen mogacych przyciagnaé czy to turystow,
czy inwestorow. Istotg marketingu terytorialnego wydaje si¢ zatem proba
nakres$lenia takiego wizerunku miejsca, ktory staje si¢ atrakcyjny dla
odbiorcow mogacych dzigki temu przynie§¢ wymierne korzysci, a wigc
przyktadowo odwiedzi¢ region i zostawi¢ w nim okreslone srodki. Pozy-
tywny wizerunek to jednak co$ wigcej anizeli tylko zdolno$¢ przycia-
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gniecia inwestycji czy zwiedzajacych. Korzystny wizerunek mozna bo-
wiem utozsamia¢ rowniez z silng marka, czyli prestizem, bezcennym
elementem stanowigcym o pozycji wsrod innych, podobnych jednostek.
Mozna przyjac, iz silna marka determinuje zaistnienie i odniesienie suk-
cesu na szczeblu globalnym (Zdon-Korzeniowska 2012).

Definicji odnoszacych si¢ do pojecia marketingu terytorialnego jest
wiele, najczesciej akcentujg one role dzialan czy metod, ktore obierane
sa przez dane jednostki celem osiagniecia okreslonego wizerunku. Jedna
z takich definicji zaklada, Ze marketing terytorialny to ,,zarzadzanie
zmierzajace do zaspokojenia potrzeb i pragnien mieszkancoéw. Niezbed-
ne jest przy tym przewidywanie Kierunku zmian oraz racjonalne wyko-
rzystanie wszystkich posiadanych zasobow” (Szromnik 2007). Inna nato-
miast mowi, iz marketing ten ,,dotyczy dziatan podejmowanych przez
samorzad terytorialny, rozumiany jako powstaly z mocy prawa obligato-
ryjny zwigzek mieszkancow gmin, powiatoéw i wojewodztw utworzony do
realizacji zadan publicznych [...] majacych na celu zaspokojenie potrzeb
zbiorowych wystepujacych na danym obszarze” (Sekuta 2005). Zdaniem
z kolei T. Markowskiego terminem marketing terytorialny mozna okresla¢
narzedzie wykorzystywane w zarzadzaniu rozwojem jednostki terytorialne;j,
ktore zmierza do zaspokojenia potrzeb klientdéw w zamian za uzyskanie
wymiernych korzysci (Markowski 1999). Na bazie przytoczonych definicji
mozna okresli¢, ze marketing terytorialny to $§wiadomie podejmowanie
dzialania zmierzajace do realizacji potrzeb zbiorowosci regionu.

W kontekscie funkcjonowania marketingu miejsc niezbgdne jest
okreslenie jego kluczowych elementéw sktadowych, a naleza do nich
marketing zewnetrzny oraz marketing wewnetrzny (Sekuta 2005). Mar-
keting zewnetrzny mozna rozpatrywaé w kontekscie odbiorcow, do kto-
rych jest kierowany, a wigc przede wszystkim tych, ktorzy znajdujg si¢
poza danym terytorium. Ten rodzaj marketingu ma na celu zach¢cenie
do skorzystania z oferowanych ustug zwiagzanych stricte z danym obsza-
rem. Z kolei marketing wewnetrzny mozna charakteryzowac jako dzia-
tania zwigzane czy to z osobami, Czy z organizacjami, z ktorymi dany
region, miejsce jest powigzane w sposob trwaly (Sekuta 2005).

W marketingu miejsca, podobnie jak innych rodzajach marketingu,
uzywa si¢ okreslonych narzedzi ukierunkowanych na osiggnigcie celow
zwigzanych z kreowaniem wizerunku. Narzedzia te wigza si¢ z koncep-
cjami okreslanymi jako 4P czy 7P. Pierwsza z tych koncepcji dotyczy pro-
duktu, ceny, dystrybucji oraz promocji. Formuta 7P poszerzona jest o takie
elementy, jak: personel, srodowisko materialne oraz procesy czy inaczej
procedury. Warto podkresli¢, ze koncepcje bazujace na danych narze-
dziach marketingowych okreslane sa rowniez pojgciem marketing-mix
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(Nowogrodzka 2010). Sktadowe koncepceji marketingowych stanowig czyn-
niki, na ktorych skupia¢ si¢ powinny wybrane strategie marketingowe.

Pojecie i rola marketingu terytorialnego sa do$¢ ztozone, a przy tym
wielowymiarowe i nastawione na rdéznego rodzaju cele. Zamierzania
strategii wizerunkowych czy budowanie silnych marek terytorialnych
ukierunkowane s3 na korzy$ci zarowno wymierne, jak i takie, ktore
trudno zmierzy¢, ale maja wymiar niemniej istotny. Marketing miejsca
bowiem moze wplynac na takie aspekty, jak: prestiz danego terytorium,
rozpowszechnienie wiedzy o nim czy tez zaufanie spoteczne, jak i cheé¢
nie tylko odwiedzenia danego miejsca, ale rowniez zamieszkania w nim
czy zainwestowania w nowe miejsca pracy.

Postrzeganie jednostki samorzadu terytorialnego

Funkcjonowanie jednostek samorzadu terytorialnego w kontekscie
struktury panstwa ma wymiar nie tylko stricte organizacyjny, ale przede
wszystkim spoteczny. Spoteczna rola samorzadu wynika z jego ,,blisko-
$ci” wzgledem spraw spotecznosci lokalnej, czyli jej poczucia tozsamo-
$ci z danym miejscem jako swoistag matg ojczyzng. Problematyka spraw
rozgrywajacych si¢ na szczeblu panstwowym odbierana jest nierzadko
jako mglista, odlegla i toczaca si¢ trybem, na ktory zwykli obywatele
maja ograniczony wplyw. Warto tez podkresli¢, ze tak rozumiana polity-
ka czgstokrotnie jest nierozumiana, niedostrzegany jest jej zwigzek z CO-
dziennymi sprawami, cho¢ oczywiscie nie zawsze. Jednak sprawy tocza-
ce si¢ na szczeblu lokalnym majg niejako namacalny wymiar, dotycza
codziennosci, a politycy lokalni nie sg odbierani anonimowo, ale jako
osoby zwigzane w sposOb oczywisty z danym miejscem. Czynniki te
sprawiaja wilasnie, ze jednostki samorzadu terytorialnego postrzegane sg
jako miejsca najblizsze ludziom, bardziej dostepne czy tez majace moz-
liwo$¢ wptywania na ich realne problemy.

Jednostki samorzadu terytorialnego w Polsce funkcjonuja w troj-
szczeblowym podziale organizacyjnym od stycznia 1999 r., kiedy to
wprowadzono podzial na obecne wojewodztwa, powiaty i gminy.
Szczegotowe zasady funkcjonowania dla kazdej z tych jednostek sa opi-
sane we wilasciwych ustawach, czyli: Ustawie z dnia 8 marca 1990 r.
0 samorzadzie gminnym (DzU 1990 nr 16 poz. 95), Ustawie z dnia
5 czerwca 1998 r. 0 samorzadzie powiatowym (DzU 1998 nr 91 poz.
578) czy Ustawie z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie wojewodztwa
(DzU 1998 nr 91 poz. 576). Mozna zaryzykowa¢ stwierdzenie, iz najbli-
zej spraw mieszkanca jest gmina, w dalszym zakresie — powiat, nato-
miast wojewodztwo tworzy okreSlony region. Niezaleznie jednak od
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tego, w jakim stopniu spoteczno$¢ lokalna utozsamia si¢ z dang jednost-
ka samorzadu terytorialnego, mozna zauwazy¢, ze jednostki te w okre-
$lony sposob ze sobg rywalizuja.

Zjawisko rywalizacji samorzadow jest zjawiskiem stosunkowo no-
wym, co wynika zapewne z uwarunkowan rynkowych, gdzie jednostka
samorzadu terytorialnego jest podmiotem biznesowym, a skuteczne za-
rzadzanie jest jednym z elementow sprzyjajacych jej pozycji wsrod in-
nych tego rodzaju jednostek. Zjawisko konkurencji pomi¢dzy samorza-
dami jest rowniez skutkiem rosngcych potrzeb miejscowosci, gmin czy
regiondw oraz dynamicznie rosnacej ruchliwosci przestrzennej réznych
zasobow kapitatowych (Zbikowski 2012). Jednostki samorzadowe rywa-
lizuja niejako w wyScigu o ograniczone srodki, przede wszystkim te,
ktore moga zdoby¢ dzieki pozyskaniu waznych inwestorow czy lokali-
zowaniu na ich terenie istotnych projektow. W tym sensie samorzad
zdobywa okreslone naktady, wspotuczestniczy w realizacji inwestycji,
rozwija infrastrukture, a wiec buduje swoja marke na wymiernych fila-
rach. Oczywiste jest jednak, ze policzalny sukces regionu czy miejsco-
wosci moze w sposob bezposredni przetozy¢ sie na to, jak postrzegany
jest dany samorzad i jak funkcjonuje w percepcji spoteczne;.

Wizerunek jednostki samorzadowej, ale rowniez ogélnie — jednostki
osadniczej, to suma wielu czynnikow, a w szczegdlnos$ci wrazen, idei,
ale rowniez wierzen, ktore ludzie sa sklonni identyfikowaé¢ z danym
miejscem (Dmitruk 2010). Inne podejscie do tej koncepcji zaktada, ze
wizerunek miejsca wynika z kontaktow zarowno posrednich, jak i bez-
posrednich z tym terytorium, ktére wywarty wptyw na uksztattowanie
okreslonej wizji czy wyobrazenia (Dmitruk 2010).

Na postrzeganie, a wlasciwie na kreowanie wizerunku jednostki te-
rytorialnej w istotny sposob oddziatuja cechy produktu terytorialnego,
ktére mozna definiowaé réwniez jako subprodukty. Do tego rodzaju
cech nalezag miedzy innymi: socjalne, inwestycyjne, turystyczne, pu-
bliczne, oswiatowo-kulturalne, mieszkaniowe czy rekreacyjno-sportowe
(Dmitruk 2010).

Analizujac znaczenie wizerunku dla jednostki samorzadu terytorial-
nego, nalezy zwroci¢ uwagg na rodzaje wizerunkow, a sg to: wizerunek
zwykly, wizerunek lustrzany, wizerunek pozadany i wizerunek optymalny.
Pierwszy z nich dotyczy tego, jak rzeczywiscie postrzegana jest dana jed-
nostka terytorialna, natomiast drugi odnosi si¢ do tego, jak samorzad po-
strzega sam siebie. Wizerunek pozadany mozna scharakteryzowac jako taki,
ktory jednostka chce osiggnaé, cho¢ niekoniecznie jest to mozliwe. Z kolei
wizerunek optymalny to ten, ktory jest niejako wypadkowa wszystkich
trzech dotad wymienionych, bo traktowa¢ mozna go jako kompromis,
a doktadniej, wigze si¢ on z realng szansg na realizacj¢ (Dmitruk 2010).
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Postrzeganie jednostki samorzadu terytorialnego nie jest statyczne,
a wrecz przeciwnie, podlega bardzo dynamicznym przemianom. Wize-
runek miejsca moze zmienia¢ si¢ do§¢ intensywnie pod wpltywem ewen-
tualnych zmian upodoban czy tez pogladow. Zwroci¢ jednak nalezy
uwagg na fakt, ze czym$ innym niz wizerunek jest tozsamos¢, ktora sta-
nowi obraz silnie zakorzeniony w §wiadomos$ci odbiorcow. Innymi sto-
wy, tozsamos¢ nie ulega silnym modyfikacjom w odroznieniu od wize-
runku (Szwacka-Mokrzycka 2010).

Wizerunek jednostki samorzadowej mozna rozpatrywa¢ w kontekscie
jej pozycji na tle innych, podobnych jednostek, czyli charakteryzujacych si¢
podobnymi warunkami. Inna bowiem jest sytuacja wyjsciowa jednostek,
ktore wyrdzniaja sie pewnymi cechami atrakcyjnymi zaréwno dla turystow,
mieszkancow czy inwestorow, a zupeknie inna tych, ktére musza intensyw-
niej wizerunek swoj kreowac. Przykltadowo jednostki korzystnie zlokalizo-
wane, przy duzych weztach komunikacyjnych, oferujace dobre warunki (np.
finansowe, podatkowe) dla inwestoréw, albo tez jednostki potozone w tury-
stycznych regionach nie majg tak trudnego zadania w kontekscie marketin-
gowym jak samorzady mniej charakterystyczne. Tymczasem jednostki
o podobnych cechach rywalizujg gtéwnie migdzy soba wilasnie poprzez
proby odrdzniania sie, oferowania czego$, co jest unikatowe albo na tyle
atrakcyjne, ze cieszy si¢ zainteresowaniem szerokiej rzeszy odbiorcow.

Marketing terytorialny jednostki samorzadu terytorialnego nie jest ukie-
runkowany przede wszystkim na zysk, ale gléwnie na uzyteczno$é¢ (Zbi-
kowski 2012). Potencjalne straty finansowe nie sa bowiem az tak dotkliwe
dla samorzadu, jak miatoby to miejsce w przypadku przedsiebiorstwa, dla-
tego tez jednostki terytorialne majg pewnego rodzaju wicksza swobodg w
doborze strategii, narzedzi czy innych metod marketingowych.

Swiadome swojej roli w mozliwosciach kreowania wlasnego wize-
runku oraz budowania marki jednostki samorzadowe coraz czegsciej w
swoich strategiach rozwojowych zwracaja uwage na ten aspekt. Warto
réwniez podkresli¢, ze zarzgdzanie marketingowe w samorzadach przesta-
je by¢ juz dzialaniem o charakterze doraznym, a staje si¢ strategig nasta-
wiong na dlugotrwate cele. Nierzadko bowiem wladze lokalne starajg si¢
traktowac marketing w sposob kompleksowy, spdjny, a jednoczesnie jako
kluczowy dla marki jednostki (Gorczyczewska, Smetkiewicz 2013).

Specyfika wojewodztwa podkarpackiego

Wojewodztwo podkarpackie to bez watpienia jeden z najbardziej
specyficznych regionéow w kraju, na co wptywa wiele czynnikow zarow-
no o charakterze geograficznym, jak i spotecznym czy gospodarczym.
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Region usytuowany jest w potudniowo-wschodniej czgsci Polski, grani-
czy bezposrednio ze Stowacja i Ukraing. Podzial administracyjny woje-
wodztwa pozwala wyodrgbnié 25 powiatéw oraz 160 gmin. Najwazniej-
szymi osrodkami miejskimi sg natomiast: Rzeszow, Przemysl, Krosno
i Tarnobrzeg. Warto jednak podkresli¢, ze wojewddztwo podkarpackie
jest najmniej zurbanizowanym regionem w kraju (Ciba 2012).

Jednym z najwazniejszych wyroznikdw wojewodztwa jest jego spe-
cyfika krajobrazowa, czyli przede wszystkim: Kotlina Sandomierska,
wzgorza Beskidu Niskiego, Pogorze Dynowskie, Strzyzowskie czy
Przemyskie, potoniny bieszczadzkie i doliny Wisty, Sanu czy Wistoka
(Wojewddztwo Podkarpackie; http).

Bardzo istotng cechg regionu jest najmniejsze W Polsce zanieczysz-
czenie $rodowiska, a niemal 45% powierzchni wojewddztwa stanowig
obszary prawnie chronione, w tym cho¢by dwa parki narodowe. Takze
zalesienie regionu jest wyzsze od $redniej krajowej (Ciba 2012). Czyn-
niki o charakterze srodowiskowym nalezg do tych, ktére w zasadniczy
sposob kreuja postrzeganie Podkarpacia, a wiec jako regionu czystego,
ekologicznego i naturalnego.

Wojewddztwo podkarpackie scharakteryzowaé mozna jako rolniczo-
-przemystowe, a do najwazniejszych galezi przemystu naleza: lotnicza,
chemiczna, spozywcza oraz elektromaszynowa. Nalezy podkresli¢ funk-
cjonowanie stref ekonomicznych, czyli Specjalnej Strefy Ekonomicznej
,Buro-Park” Mielec oraz Tarnobrzeskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej
,Euro-Park Wistosan”. Istotnym aspektem jest rowniez wystgpowanie
zasobow ropy naftowej oraz gazu ziemnego, a w miejscowosciach
uzdrowiskowych — wod leczniczych (Ciba 2012).

Mimo niewatpliwie wielu atrakcji regionu podkarpackiego, a w szcze-
golnosci jego duzej atrakcyjnosci turystycznej i potencjatu naukowego
czy w dziedzinie innowacji, bardzo powaznym problemem jest stabo
rozwinigta infrastruktura komunikacyjna oraz wysoki poziom bezrobo-
cia. Wedhlug danych z 31 lipca 2014 r. stopa bezrobocia w wojewddztwie
wyniosta 14,7% (Spada bezrobocie; http).

Warto podkresli¢, ze innym wyrdznikiem wojewddztwa podkarpac-
kiego jest taczenie przesztosci z przyszioscia, czyli jednoczesnie pielg-
gnowanie wielokulturowego dziedzictwa regionu, bogactwa etnicznego
i kulturalnego, jak i nakierunkowanie na rozwoj nauki oraz nowocze-
snych technologii (Wojewddztwo Podkarpackie; http).

Podsumowujac zatem wszystkie cechy specyficzne omawianego
wojewoOdztwa, zauwaza si¢, ze region wyrdznia si¢ na tle kraju bardzo
duzym potencjatem szczegdlnie w zakresie przemystu lotniczego, ekolo-
gii czy turystyki. Czynniki te powoduja, ze region ma duze mozliwosci
rozwojowe, ale jednocze$nie powazne problemy spoteczne, ktore naleza
do najbardziej blokujacych efektywnos¢ rozwojowa.
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Sposoby budowania marki i wizerunku
wojewodztwa podkarpackiego

Analiza sposoboéw kreowania wizerunku wojewddztwa podkarpac-
kiego musi bazowa¢ na okres$leniu, jakie czynniki przede wszystkim sta-
nowig o rozwoju tego regionu oraz czy w roéznych strategiach wizerunko-
wych sg one zawarte. Wérod kluczowych elementow stanowigcych 0 moz-
liwosciach rozwojowych Podkarpacia znajduja si¢ takie, jak: potencjal
ludzki, innowacyjnos¢, infrastruktura, ekologia czy otoczenie zewngtrzne.
Chodzi wigc gltéwnie o szeroko rozumiany kapitat spoteczny, konkuren-
cyjnos¢ gospodarki regionalnej, nowoczesng infrastrukture, zréwnowazo-
ng polityke ekologiczna, harmonizacje¢ wydatkéw finansowych czy opty-
malne wykorzystanie srodkow zewnetrznych (Walenia 2009).

Wojewodztwo podkarpackie nierzadko odbierane jest w kontekscie
lokalizacji w regionie, ktory charakteryzowac si¢ ma duzym odsetkiem
0sOb bezrobotnych, ale takze niskimi zarobkami, stabo rozwinigta go-
spodarka czy infrastrukturg drogows (Strategia kreacji i promocji marki
wojewodztwa podkarpackiego z planem wdrozenia strategii w latach
2010-2015 oraz wytycznymi do strategii. Rozwigzanie strategiczne,
http). Z drugiej jednak strony omawiany region utozsamiany jest z duza
atrakcyjnoscig turystyczng wynikajacg przede wszystkim z zaintereso-
wania Bieszczadami, ale rowniez naturg, ktora na tle kraju jest unikato-
wa 1 wcigz odkrywana. W tym sensie mozna stwierdzi¢, ze wojewo6dz-
two charakteryzuje si¢ pewng dychotomia, gdyz z jednej strony moze
przyciagaé rzesze turystow, a z drugiej nie zacheca¢ do inwestowania
czy przeprowadzania si¢. Te zréznicowane czynniki moga by¢ wykorzy-
stywane w ramach r6éznego rodzaju zabiegéw marketingowych, a pozor-
nie negatywne cechy mozna przeku¢ w zachete do wprowadzania zmian.

Strategia kreacji i promocji marki wojewddztwa podkarpackiego ba-
zuje na zalozeniu, ze strategia rozwoju regionu oraz strategia jego marki
wplynie bezposrednio na cel, jakim jest wzrost jako$ci zycia mieszkan-
coOw wojewodztwa. W ten sposdb okreSlono, jakie elementy decyduja
0 postrzeganiu regionu, a jakie powinny o tym decydowa¢. Okazuje sie, ze
Polacy, myslac o wojewodztwie podkarpackim, widza przede wszystkim
Bieszczady (mozna mowi¢ w tym kontekscie o produkcie turystycznym),
tymczasem innymi istotnymi dla regionu sa takie elementy, jak: gospo-
darka, edukacja, kultura oraz jako$¢ zycia. Jesli chodzi o gospodarke, to
wyr6znikiem moze by¢ Stowarzyszenie Dolina Lotnicza, natomiast
w przypadku edukacji — kierunki realizowane m.in. na Politechnice Rze-
szowskiej, takie jak lotnictwo oraz kosmonautyka. W kontekscie kultury
zwraca sie uwage na takie marki, jak miasto Przemys$l czy Muzeum-
-Zamek w Lancucie. Wreszcie jako$¢ zycia utozsamiana jest z zadowo-
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leniem mieszkancdéw regionu z wolnego tempa zycia oraz spokoju. Podsu-
mowujgc zatem powyzsze elementy, zauwaza si¢, ze wojewodztwo cechuje
si¢ mozliwosciami unikatowymi w skali kraju, szczego6lnie w przypadku
zaangazowania w rozwoj lotnictwa. Elementami, ktore moga w tym sensie
budowa¢ wizerunek Podkarpacia, sa: myslenie przysztosciowe, innowa-
cyjno$¢ w dziedzinie nauki, zycie zgodne z naturg czy dystans do rzeczy-
wistosci. Region moze by¢ promowany jako: centrum przemystu lotniczego,
centrum wybranych nauk $cistych, miejsce umozliwiajace uprawianie r6z-
nego rodzaju turystyki, miejsce wielokulturowe i bogate etnicznie oraz
miejsce, w ktorym harmonia z naturg sprzyja zdrowemu stylowi zycia. War-
to podkresli¢, ze w kontekscie kreowania pozadanego wizerunku woje-
wodztwa stworzono logo i hasto regionu, ktore zacheca¢ ma do zaintereso-
wania Podkarpaciem. Hasto bowiem brzmi nastepujaco: ,,Podkarpackie —
przestrzen otwarta” (Strategia kreacji i promocji marki wojewodztwa pod-
karpackiego z planem wdrozenia strategii w latach 2010—2015 oraz wytycz-
nymi do strategii. Rozwigzanie strategiczne; http).

Jednym z kluczowych dla regionu dokumentéw jest Strategia roz-
woju wojewodztwa — Podkarpackie 2020. W strategii tej wyodrgbniono
najwazniejsze dla wojewddztwa czynniki, ktore powinny by¢ akcento-
wane w celu osiggnigcia korzystniejszej pozycji Podkarpacia. Do czyn-
nikow tych naleza przede wszystkim: konkurencyjna i innowacyjna go-
spodarka, kapitat ludzki i spoteczny, sie¢ osadnicza oraz $rodowisko
i energetyka. W kontekscie gospodarki nacisk winien by¢ ktadziony
gtéwnie na aspekty zwigzane z turystyka, nauka, rolnictwem czy instytu-
cjami otoczenia biznesu. Kapitat ludzki oraz spoteczny mozna rozpatry-
wa¢ w roznych kategoriach, ale przede wszystkim w odniesieniu do:
edukacji, kultury, zdrowia, sportu, jak réwniez dziatan na rzecz spote-
czenstwa obywatelskiego. Z kolei sie¢ osadnicza to, innymi stowy, takie
czynniki, jak: dostgpnos¢ komunikacyjna i informatyczna, znaczenie
obszaréw miejskich oraz wiejskich. Wreszcie role Srodowiska oraz ener-
getyki w rozwoju regionu taczy¢ nalezy z zapewnianiem bezpieczenstwa
energetycznego oraz zrownowazonej ochrony $rodowiska (Strategia
rozwoju wojewodztwa — Podkarpackie 2020, 2013).

Strategia rozwoju regionu skupia si¢ na elementach niemal iden-
tycznych jak Strategia kreacji i promocji marki wojewodztwa podkar-
packiego. Analizujac wspolne zalozenia obu dokumentow, zauwaza sig,
ze kapitat spoleczny jest jednym z najistotniejszych czynnikow dla wo-
jewodztwa. Okazuje si¢ bowiem, ze to mieszkancy sa jego najwazniej-
szym ogniwem mogacym realnie wptyna¢ na marke i wizerunek regionu.
Przyja¢ mozna, ze kapital ludzki, oprocz infrastruktury transportowej
oraz innowacyjno$ci regionu, ma by¢ czynnikiem kluczowym w kontek-
Scie rozwoju Podkarpacia. Kapitat ten nalezy wzmacnia¢ poprzez podej-
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mowanie okreslonych dziatan, a przede wszystkim rozwdj os$rodka akade-
mickiego oraz stymulowanie kooperacji pomiedzy uczelniami a szeroko
rozumianym przemystem czy biznesem (Kotarski 2013).

Kampania promocyjna pod hastem ,Innowacyjne Podkarpackie”
zorganizowana glownie przez Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Pod-
karpackiego polegata migdzy innymi na opracowaniu spotdw promocyj-
nych. Jeden z takich spotow emitowany byl w réznych telewizjach
w 2012 r., ale rowniez dostgpny jest w serwisach internetowych. Warto
podkresli¢, ze film ten wyprodukowany zostal w technologii 3D, co
sprawia, ze w skali Polski jest to projekt zupetnie innowacyjny. I wlasnie
na innowacyjnos¢ Podkarpacia, a przede wszystkim jego potencjat nau-
kowy, mozliwosci w zakresie lotnictwa czy atrakcyjnos$¢ turystyczna,
ktadzie nacisk kampania promocyjna. Czes¢ scen spotu nagrana zostata
na Politechnice Rzeszowskiej, we wnetrzu statku kosmicznego oraz pod-
czas przelotu nad Bieszczadami (Kampania reklamowa wojewodztwa
podkarpackiego w 3D (wideo); http).

Imponujaca kampanig promocyjng jest rowniez inna, zainaugurowa-
na w 2014 r., takze z inicjatywy Urzedu Marszatkowskiego Wojewodztwa
Podkarpackiego. Hasto tej kampanii brzmi: ,,Podkarpackie po naszej my-
$li”. W spocie zwigzanym z kampanig ukazano najwazniejsze z punktu
widzenia turystycznego atrakcje regionu, ale skupiono si¢ rowniez na nau-
ce 1 przemysle. Zaprezentowano mi¢dzy innymi Uniwersytet Rzeszowski
oraz Politechnike Rzeszowska, a takze rzeszowskie lotnisko, najnowsze
obiekty infrastrukturalne oraz wizualizacj¢ centrum logistycznego w Ja-
sionce (Podkarpackie reklamuje si¢ ,,po naszej mysli”(wideo); http).
Tworcy spotow promujacych region ktada nacisk na eksponowanie naj-
wazniejszych cech regionu, wyrdzniajacych go sposrdd innych, a takze
takich, ktore sg wyjatkowe w szerszej, globalnej skali.

Kreowanie wizerunku oraz budowa silnej marki wojewodztwa pod-
karpackiego opiera si¢ na elementach, ktore sg wspolne dla wszystkich
tego rodzaju kampanii czy dziatan. Metody oraz narzedzia wykorzysty-
wane przez region w celach promocyjnych sa do$¢ standardowe, cho¢
poszczegdlne kampanie cechujg si¢ duzym nowatorstwem, sg ukierun-
kowane na obszary dotad malo wyrdzniane czy promowane. Przede
wszystkim akcentowana jest rola spoteczenstwa jako czynnika determi-
nujacego rozwoj, jak rowniez postrzeganie regionu. To wlasnie spote-
czenstwo jest sktadnikiem, bez ktorego rozwoj nauki czy przemystu nie
mogltby mie¢ miejsca, kapital ludzki to czynnik strategiczny w kontek-
Scie potencjatu danej jednostki samorzadowej. Wsrdd innych elementow,
ktore wykorzystywane sa jako kluczowe w kreowaniu wizerunku Pod-
karpacia, sg jego warunki §rodowiskowe i naturalne, atrakcyjnos¢ tury-
styczna, ale rowniez innowacyjnos$¢. Ostatni element wyroznia woje-
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wodztwo na tle innych, bo obrane zostaly kierunki niewykorzystywane
na szersza skale w Polsce. Chodzi przede wszystkim o wielowymiarowy
rozwoj lotnictwa, takze kosmonautyki, czy nakres§lenie profesjonalnej
kooperacji pomigdzy $wiatem nauki a §wiatem biznesu. Wydaje si¢ jed-
nak, ze aktywno$¢ marketingowa regionu nie jest wystarczajgca w Szer-
szym zakresie. Opisane kampanie promocyjne, mimo ze s3 emitowane
przez ogdlnokrajowe media, to jednak intensywnos$¢ ich nie jest opty-
malna, cho¢ brak jest jeszcze badan dotyczacych najnowszych dziatan
marketingowych. Skuteczno$¢ tychze kampanii bedzie rzeczywista, gdy
postrzeganie wojewodztwa podkarpackiego jako atrakcyjnego turystycz-
nie, ale biednego, odmieni si¢ na rzecz wizerunku wojewodztwa — lidera
W dziedzinie lotnictwa, nowoczesnej nauki i technologii oraz laczenia
bogactwa kulturowego czy naturalnego z otwartoscig na przysztosc.
W tej dziedzinie zatem wiele jest jeszcze do zdziatania, chodzi tu przede
wszystkim o docieranie do szerszej grupy odbiorcéw z przekazem, ze
region ma w sobie bardzo duzy potencjat i oferuje wiele mozliwosci.
Jednym z elementow, ktory wydaje si¢ w tym kontekscie mato wykorzy-
Stywany, jest prowadzenie kampanii o duzej intensywno$ci w mediach
ogolnopolskich w godzinach najwigkszej ogladalnosci. Jedna z najwaz-
niejszych zasad marketingu jest bowiem ta, ze nawet najlepiej przygo-
towane promocje sa mato skuteczne, gdy nie docieraja do ich adresatow,
czyli grupy docelowe;j.
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