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Postrzeganie Rzeszowa jako marki — wyniki badan

WPROWADZENIE

Polskie miasta, dla osiggnigcia wlasnych celow strategicznych, siegaja coraz
powszechniej po profesjonalne narzgdzia z zakresu komunikacji marketingowe;.
Coraz wigcej miast posiada i realizuje wlasne strategie marki, profesjonalnie po-
shuguje si¢ identyfikacja wizualna, stosuje reklame, prowadzi dziatania public re-
lations czy wykorzystuje potencjal social media marketingu. Promocja oraz inne
dzialania budujace wizerunek sa rodzajem inwestycji, majacej w dlugim okresie
znaczacy wpltyw na rozwoj gospodarczy jednostek samorzadu terytorialnego.

Miasto, jako przedmiot dziatan wizerunkowych jest obiektem specyficznym.
Istnieje ono nie tylko w sensie fizycznym, ale rowniez jako zestaw skojarzen funk-
cjonujacy w umystach odbiorcow (wizerunek). Nie w kazdym przypadku sposob
postrzegania miasta przez zbiorowo$¢ odzwierciedla rzeczywistos¢. Niektore
miasta stajg przed wyzwaniem, jakim jest zbudowanie pozytywnego wizerunku
marki, inne wymagaja dziatan zmieniajacych niewlasciwy, stereotypowy odbior
spoteczny. Dla wszystkich jednostek terytorialnych, ktére chca wykorzystaé po-
tencjat wlasnego wizerunku, praca nad budowaniem marki jest dugotrwalym
procesem, wymagajacym systematycznosci i konsekwencji. Jego specyfika przy-
pomina budowanie marek korporacyjnych. Podobnie jak marki miast: majg one
wielodyscyplinarne korzenie, adresowane sa do wielu grup interesariuszy, maja
wysoki poziom niematerialno$ci i ztozonosci, przy ich tworzeniu nalezy uwzgled-
ni¢ kwesti¢ odpowiedzialnosci spolecznej, charakteryzuje je zlozona tozsamosc
i wymagaja dtugofalowego ksztattowania [Ashworth, Kavaratzis, 2009, s. 524].

Marketing terytorialny stosowany jest w warunkach konkurencji o ograniczo-
ne zasoby, u podstaw ktorej lezy przekonanie o decydujacym wplywie na osig-
gane rezultaty wilasciwej orientacji na klientow-partnerow [Florek, 2006, s. 17].
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Podstawowymi grupami docelowymi komunikacji marketingowej prowadzone;
przez miasta s3: mieszkancy, inwestorzy oraz turysci. Poszczegdlne grupy, na roz-
ne sposoby, probuje si¢ zacheci¢ do korzystania z oferty, jaka dysponuje miasto,
poprzez wywolywanie okre§lonego, pozadanego zestawu pozytywnych skoja-
rzen na temat cech go wyrdzniajacych. Wizerunek marki miejsca jest wypadkowa
wielu informacji, jakie docieraja do odbiorcy, lecz jego ksztaltowanie przebiega
tym skuteczniej, im bardziej spdjny i wyrazisty jest zestaw argumentow, jakimi
postuguje si¢ nadawca. Punktem wyjscia skutecznej komunikacji jest wiec okre-
Slenie tozsamosci marki miejsca (brand identity). Jest ona ustalana przez oso-
by odpowiedzialne za budowanie marki (menedzeré6w marki) i przekazywana za
posrednictwem réznych narzedzi komunikacji, poprzez ksztattowanie krajobrazu
i przy wykorzystaniu innych elementéw kreowania miejsc [Zavattaro, 2014,
s. 17]. Na tozsamo$¢ marki miasta sktadajg si¢ jego wybrane cechy, majace poten-
cjat do stania si¢ unikatowymi wyrdznikami w procesie komunikacji z otoczeniem.
Ogot dziatan zmierzajacych do zbudowania wartosci marki w procesie komunikacji
okresla si¢ jako branding. W odniesieniu do miast uzywa si¢ czesto takich pojec jak
city branding® i place branding’.

Podstawowym uwarunkowaniem dla stworzenia skutecznej strategii marki
miejsca jest trafna analiza aktualnego sposobu postrzegania miasta oraz uwarun-
kowan, ktore wptywaja na powstanie jego wizerunku w umystach odbiorcow.
Obecne skojarzenia powinny by¢ punktem wyjscia dla zaplanowania przysztych
dziatan wizerunkowych. W niniejszym artykule prezentowane sa wyniki badania
dotyczacego postrzegania Rzeszowa jako marki miejsca. Podstawa do jego przy-
gotowania byla szeroka analiza materialu wtornego (desk research) oraz wnioski
z badania jakosciowego przeprowadzonego w 2012 r. wérdd studentow rzeszow-
skich uczelni, dotyczacego postrzegania Rzeszowa jako marki [Hajduk, 2013].
Na podstawie zebranych informacji opracowano kwestionariusz do badania ilo-
sciowego, w ktorym zidentyfikowane wczesniej zjawiska i postawy wyrazono
w pytaniach zamknigtych z odpowiednio dobranymi i przetestowanymi w ba-
daniu pilotazowym skalami pomiarowymi. Badanie przeprowadzone zostato
w dniach 12-22 listopada 2015 r. Zakres przedmiotowy dotyczyt wizerunku Rze-
szowa jako miasta oraz marki miejsca. Wykorzystano metod¢ wywiadu kwestio-
nariuszowego. Zastosowano kwotowg metod¢ doboru proby badawczej, w ktorej
charakterystykami kontrolnymi byty: pte¢, wiek i miejsce zamieszkania badanych
0s6b. Dzigki temu w probie badawczej zachowano strukture respondentow od-
zwierciedlajaca badang populacje, ktorg stanowili mieszkancy Rzeszowa oraz
osoby odwiedzajace to miasto, a mieszkajace na state poza jego granicami. W ba-
daniu wzigto udziat 649 os6b. Wywiady z respondentami przeprowadzili studenci
Wydziatu Ekonomii UR w ramach projektu realizowanego przez Koto Naukowe

2 W ten sposob okre$lany jest proces budowania marki miasta w: [Dinnie, 2011, s. 5].
3 Pojecie proponowane m.in. przez [Govers, Go, 2009].
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,Liderzy Biznesu”, pod opieka merytoryczng dra Grzegorza Hajduka z Katedry
Marketingu i Przedsi¢biorczosci na Uniwersytecie Rzeszowskim.

OPINIE I SKOJARZENIA DOTYCZACE Rzeszowa

Wizerunek miasta jest wypadkowa oceny wielu aspektéw jego funkcjono-
wania. Aby zidentyfikowac opinie respondentéw na temat miasta poproszono ich
o dokonanie oceny 16, celowo dobranych cech. Ankietowani mieli do dyspozycji
pigciostopniowg, dwubiegunowg skale porzadkowsg (od ,,zdecydowanie nie” do
»zdecydowanie tak”). Rozktad odpowiedzi ogotem po ich usrednieniu przedsta-
wiono na wykresie (rys. 1).
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Rys. 1. Ocena wybranych aspektéw funkcjonowania miasta Rzeszowa z uwzglednieniem
opinii mieszkancéw i os6b spoza miasta

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie badan.

Rzeszow postrzegany jest przez wickszos$¢ respondentdow jako miasto: zadba-
ne, rozwijajace sig, czyste, z potencjatem naukowym i bezpieczne. Wszystkie za-
proponowane cechy otrzymaty po usrednieniu pozytywna ocene ankietowanych.
Wsrod nizej ocenionych aspektow funkcjonowania miasta znalazty sie¢: toleran-
cyjno$¢ jego mieszkancow, liczba wydarzen sportowych, dziedzictwo historyczne
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i usytuowanie Rzeszowa. Najnizej, na poziomie zblizonym do neutralnego, oce-
niony zostat stopien zattoczenia miasta. Opinie 0sob przyjezdnych nie roznity sie
istotnie od opinii mieszkancow Rzeszowa.

Z przeprowadzonej analizy wynika, ze cechy takie jak potencjat rozwojowy
miasta, porzadek i bezpieczenstwo mogtyby stanowi¢ wiarygodne argumenty
w komunikacji, podczas gdy atrakcyjnos$¢ kulturalna i historyczna wymagatyby
wczesniejszego udowodnienia i uzasadnienia. Biorac pod uwage te uwarunko-
wania komunikacyjne tatwiej jest dobra¢ zamknietg liste atrybutow i przestan
komunikacyjnych budujacych wizerunek marki miasta.

OCENA CZYNNIKOW WPLYWAJACYCH NA STAN I WIZERUNEK RzEszowa

Stan 1 sposob funkcjonowania miasta uzaleznione sg od dziatalnosci roznych
instytucji funkcjonujgcych na jego terenie oraz go reprezentujacych. Oceny wpty-
wu instytucji, organizacji i dziatan podejmowanych przez miasto na stan i wizeru-
nek miasta, dokonano z uwzglednieniem diagnozy obecnej sytuacji oraz przewi-
dywan dotyczacych przysztosci. Respondenci mogli wskaza¢ maksymalnie trzy
odpowiedzi w odniesieniu do zaproponowanych obszarow (rys. 2).
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Rys. 2. Instytucje i organizacje wplywajace na stan i wizerunek Rzeszowa

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.
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Najczesciej wskazywanymi instytucjami wplywajacymi na stan i wizerunek
miasta byly rzeszowskie uczelnie wyzsze, lotnisko, centra handlowe oraz lokalny
biznes. Na kolejnych miejscach znalazty si¢ dziatania administracji samorzado-
wej oraz organizacji biznesowych i gospodarczych. W przysztosci przewidywa-
ne jest wzrastajace znaczenie roli przedsigbiorstw oraz organizacji biznesowych
i gospodarczych. Respondenci licza rowniez na rozwoj wspotpracy z zagranica,
jako szans¢ rozwojowa dla Rzeszowa. Spodziewaja si¢ natomiast zmniejszenia
obecnie istotnej roli: uczelni wyzszych, portu lotniczego czy licznych i preznie
funkcjonujacych galerii handlowych.

Osoby biorgce udziat w badaniu wskazaly rowniez znaczenie r6znych grup
spotecznych, pod katem ich wptywu na rozwdj miasta. Respondenci mogli wskazaé
maksymalnie trzy odpowiedzi w odniesieniu do zaproponowanych grup (rys. 3).
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Rys. 3. Ocena wplywu wybranych grup spolecznych na rozwéj Rzeszowa

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych w 2015 r.

Zdaniem najwigkszej liczby respondentow, grupami spolecznymi istotnie
wplywajacymi na tempo rozwoju Rzeszowa sa: studenci, inwestorzy i przedsigbior-
cy. Opinia na temat potencjatu, jaki wigze si¢ z duza liczba studiujacej mtodziezy
koresponduje z ocena potencjalu rzeszowskich uczelni wyzszych. Wysoka ranga
dwoch kolejnych odpowiedzi $wiadczy o wysokich oczekiwaniach wzgledem ogol-
nie rozumianego biznesu, jako uwarunkowania rozwoju miasta. Niewielkie znacze-
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nie dla Rzeszowa maja w opinii badanych turysci, ktorzy sa zwykle utozsamiani
z rozwojem innych miast. Wynikac¢ to moze z faktu, ze respondenci nie dostrzegaja
potencjatu turystycznego miasta, oceniajac go jako mato atrakcyjny.

SKOJARZENIA WIZUALNE ZWIAZANE Z MIASTEM I JEGO MARKA

W przypadku marek komercyjnych, istotnym elementem budowania ich wi-
zerunku jest wykorzystanie wyrazistej symboliki. Ma ona swoje odzwierciedlenie
w znakach graficznych, zasadach identyfikacji wizualnej, doborze kolorow firmo-
wych, przy projektowaniu materiatdw reklamowych itp. Symbolika ta bazuje zazwy-
czaj na skojarzeniach wizualnych zwigzanych z obszarem prowadzonej dziatalnosci.
Miasta i inne jednostki terytorialne, ze wzgledu na szerokos$¢ swojej oferty i ilos¢
mozliwych skojarzen ich dotyczacych, stanowig pod tym wzgledem skomplikowany
obiekt analizy dla specjalistow opracowujacych zasady identyfikacji wizualnej.

Osoby bioragce udzial w badaniu zostaly poproszone o wskazanie najbar-
dziej rozpoznawalnego symbolu miasta. Otrzymane odpowiedzi przeanalizowano
z uwzglednieniem miejsca zamieszkania respondentow (rys. 4).
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Rys. 4. Najbardziej rozpoznawalny obiekt — symbol Rzeszowa

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie badan przeprowadzonych w 2015 r.
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Dla blisko potowy mieszkancow miasta jednoznacznym jego symbolem jest Po-
mnik Czynu Rewolucyjnego. Réwniez dla 0sob przyjezdnych jest to najbardziej roz-
poznawalny obiekt kojarzony z miastem. Z tym charakterystycznym monumentem
wigzg si¢ liczne kontrowersje dotyczace historii jego powstania oraz funkcjonowa-
nia skojarzen wizualnych, niezwigzanych z jego oficjalng symbolika. Na kolejnych
miejscach, jednak ze zdecydowanie mniejszg liczbg wskazan, znalazty si¢: okragta
ktadka dla pieszych i Galeria Rzeszow — centrum handlowe w kompleksie z hotelem.

Aby wskaza¢ osobowosci kojarzace si¢ respondentom z miastem, zastoso-
wano metod¢ okreslania Swiadomos$ci spontanicznej w formie pytania otwarte-
go. Badani mogli wskaza¢ maksymalnie trzy osoby, ktore kojarza im si¢ z Rze-
szowem. Liczbe udzielonych odpowiedzi po ich zagregowaniu przedstawiono
z uwzglednieniem wskazan mieszkancéw Rzeszowa i 0séb spoza miasta (rys. 5).
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Rys. 5. Osoby kojarzace si¢ z Rzeszowem (n: 649)

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie badan.

Zdecydowanie najwickszg liczbe wskazan, jako osoba kojarzaca si¢ z Rzeszo-
wem, otrzymal prezydent miasta Tadeusz Ferenc. Ten petniacy swoja funkcje od
4 kadencji lokalny polityk cieszy si¢ duza rozpoznawalnoscig i uznaniem wsrod
mieszkancdéw 1 osob spoza miasta. Uzyskany wynik pomiaru $wiadczy z jednej
strony o duzym potencjale tej osobowosci, a z drugiej o niewielkiej liczbie innych
wyrazistych postaci utozsamianych z miastem.

Te samg metode pomiaru i analizy danych zastosowano w odniesieniu do
marek, jakie kojarza si¢ z Rzeszowem. Strukture spontanicznych wskazan respon-
dentow przedstawiono na wykresie (rys. 6).
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Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie badan.

Wsrod najbardziej rozpoznawalnych rzeszowskich marek wymieniano naj-
czgsciej Zelmer, WSK, ASSECO i Gerber. Na wysokim miejscu znalazta si¢
rowniez marka Resovia, ktora kojarzona jest z dziatalnoscig klubow sportowych,
gtownie z pierwszoligowym zespotem siatkarskim ASSECO Resovia Rzeszow.
Rozpoznawalne marki komercyjne moga wspiera¢ proces budowania marki mia-
sta, z ktorym sa utozsamiane. Obecno$¢ nazwy miasta w nazwie popularnego
zespotu sportowego jest z kolei waznym czynnikiem wplywajacym na swiado-
mos$¢ 1 rozpoznawalno$¢ miasta, dzigki wysokiej czestotliwosci pojawiania si¢
jego nazwy w Srodkach masowego przekazu.

PODSUMOWANIE

Trafna diagnoza aktualnego wizerunku miasta stanowi podstawe do stworze-
nia skutecznej strategii marki. Przeprowadzenie badan pozwala na zidentyfiko-
wanie cech charakterystycznych dla danego obszaru, majacych potencjat do ich
wykorzystania, jako atrybutow marki. Nie wszystkie z nich powinny by¢ uzyte
W procesie pozycjonowania. Pewne oczywiste atrybuty nie posiadaja czesto atutu
oryginalnosci. Tak jak w przypadku marek komercyjnych, wazne jest wyselek-
cjonowanie unikatowych cech, ktére pozwolg wyrdzni¢ miasto i jego oferte na tle
innych jednostek terytorialnych.



Postrzeganie Rzeszowa jako marki — wyniki badan 127

Wyniki przeprowadzonego badania potwierdzaja pozytywny obraz miasta.
Zaré6wno w opinii mieszkancow, jak i oséb przyjezdnych, Rzeszéw jest zadbanym
miastem z potencjatem rozwojowym. Nieco nizej oceniono potencjal turystyczny
czy historyczno-kulturowy miasta.

Wiadze Rzeszowa realizujg od 2009 roku strategi¢ marki podporzadkowana
hastu ,,Rzeszow stolica innowacji”. Zostata ona w roku 2014 poddana aktualizacji.
Gloéwne cele sformutowane w dokumencie strategii dotycza: stworzenia wizerunku
Rzeszowa jako miejsca dynamicznego, tworczego, przedsigbiorczego, niezaleznego
1 odwaznego; wypracowania rozpoznawalnego w kraju i za granicg wizerunku Rze-
szowa jako centrum innowacji gospodarczych i spotecznych; zbudowania wizerun-
ku ,,inteligentnego miasta”, ktore cechujg innowacyjne zarzadzanie, innowacyjne
technologie, innowacyjna nauka i technika, innowacyjny przemyst i architektura,
innowacyjna kultura i sztuka [Aktualizacja Strategii Marki Rzeszowa..., s. 78]. Naj-
wiekszym obecnie wyzwaniem wydaje si¢ zbudowanie pozadanego wizerunku mia-
sta za granicg. Zarowno lokalizacja Rzeszowa, jego wielko$¢, jak 1 konkurencja ze
strony innych polskich miast, stanowig istotne ograniczenie w realizacji tego celu.
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Streszczenie

W artykule zwrdcono uwagg na istotng role dziatan stuzacych budowaniu wizerunku marki
miejsca w rozwoju jednostek terytorialnych. Przedstawiono specyfike procesu budowania warto-
$ci marki miasta oraz podstawowe pojecia zwigzane z tym zagadnieniem. Zwrdcono uwage, ze
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glownym uwarunkowaniem skutecznosci w zarzadzaniu marka miejsca, jest trafne okreslenie jej
tozsamosci. Miasto, jako przedmiot dzialan wizerunkowych, jest obiektem specyficznym. Istnieje
ono nie tylko w sensie fizycznym, ale rowniez jako zestaw skojarzen funkcjonujacy w umystach od-
biorcow, sktadajacych si¢ na jego wizerunek. Zidentyfikowanie aktualnego wizerunku marki miasta
wymaga przeprowadzenia odpowiednich badan.

Prezentowane wyniki badan wtasnych dotycza wizerunku Rzeszowa jako miasta oraz jako
marki miejsca. Respondentami w badaniu ankietowym, ktore przeprowadzono w listopadzie 2015
roku byli mieszkancy Rzeszowa oraz osoby odwiedzajace miasto, a mieszkajace na state poza jego
granicami. Wyniki badania pokazuja pozytywny obraz miasta zarowno z perspektywy jego miesz-
kancow, jak rowniez osob przyjezdnych. Obie grupy badanych nie roznily si¢ istotnie migdzy soba
pod wzgledem dokonywanych ocen. W ogoélnym odbiorze Rzeszéw jest zadbanym miastem z po-
tencjatem rozwojowym, glownie w takich obszarach jak: gospodarczy, biznesowy i naukowy. Nieco
nizej oceniono potencjat turystyczny miasta.

Uzyskane wyniki stanowia wazny element diagnozy aktualnej pozycji miasta i tozsamosci
marki Rzeszéw. Moga one by¢ wykorzystane do oceny skutecznos$ci dziatan podjetych przez mia-
sto w ramach realizacji strategii marki Rzeszowa oraz jako wytyczne stuzace skorygowaniu lub
sformutowaniu nowych celéw strategicznych.

Stowa kluczowe: marka miejsca, marketing terytorialny, marketing miejsc, wizerunek marki

The perception of Rzeszow as a brand — research findings

Summary

The article draws attention to the importance of place branding in the territorial units develop-
ment. There were presented the specifics of the process of building the brand value of the city and
the basic concepts related to this issue. It was noted that the main factor affecting the effectiveness
of a city brand management, is the accuracy in determining its identity. A city, as a subject to image
- creating activities is a peculiar and specific item. It exists not only in the physical sense, but also as
a set of associations existing in the minds of consumers and all those elements compose the image.
Identifying the current brand image requires the city to carry out adequate research.

The presented results of the study relate to the image of Rzeszow, as a city and as a city
brand. The respondents in the survey, which was conducted in November 2015 were Rzeszow’s for-
mer residents and visitors to the city, and permanently residing elsewhere. The survey results show
a positive image of the city, both from the perspective of its residents as well as those visitors. Both
groups of subjects did not differ significantly from each other in terms of assessments carried out.
The general perception says that Rzeszow is a neat city with growth potential, mainly in areas such
as economics, business and science. The tourist potential of the city was rated slightly lower.

The results are an important element in assessing the current position of the city and brand
identity of Rzeszow. They can be used to assess the effectiveness of the actions taken by the city
as part of the Rzeszow’s brand strategy and as guidelines for correcting or formulate new strategic
objectives.

Keywords: place brand, territorial marketing, place marketing, brand image
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