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SABINA PRZEPIORA

Dziatania promocyjne
jako element budowania marki miasta
- przeglad dziatan promocyjnych
miasta Rzeszowa

1.Wyjasnienie podstawowych pojec

Jednym z gtéwnych wyzwan stojacych przed wspotczesnym marketin-
giem jest koniecznos$¢ wyrdznienia przekazu na tle ogélnego szumu komu-
nikacyjnego. Niektérzy badacze komunikacji wskazuja, Ze Srednia ilo$¢ in-
formacji przyswajana dziennie przez odbiorce w stosunku do roku 1980
wzrosta az o 350%!. Przesyt wiadomos$ci i niemozno$¢ opanowania ich na-
ttoku doprowadzity do syndromu zmeczenia informacja, ktéry spowodowat
zmiane sposobu korzystania z niej. Obecnie coraz cze$ciej odbiorcy nie czy-
taja tekstu, ale jedynie ,przebiegaja przez niego”, nie analizujg, a skanujg
tytutly, zdjecia, leady w poszukiwaniu interesujgcych i przydatnych dla nich
informacji. Attention Crash (zmeczenie informacjg) jest zjawiskiem, ktore
determinuje poszukiwanie skutecznych i efektywnych strategii marketin-
gowych w komunikacji masowej takze przez jednostki i instytucje odpo-
wiedzialne za promocje miast. W odniesieniu do konsumenckiej triady war-
tosSciz nabywcy wybierajg oferte, ktéra wedtug nich stanowi sume nienama-
calnych i niematerialnych korzysci oraz kosztow, ktore sktadajg sie na war-
to$¢ danego produktu lub ustugi. Co za tym idzie - dziatania marketingowe
skupiaja sie na: identyfikacji, kreacji, komunikacji, dostarczeniu oraz moni-
torowaniu warto$ci dla danego klienta3. Jak zaznacza A. Szromnik, marke-
ting terytorialny jest efektem poszerzenia i pogtebienia wiedzy marketin-

L E. Mistkiewicz, Marketing narracyjny. Jak budowa¢ historie, ktdre sprzedajq, Wydawnic-
two Helion, Gliwice 2011, s. 16.

2 Koncepcja ta zaklada, Ze warto$cig dla klientéw jest przede wszystkim kombinacja ja-
koSci, obstugi oraz ceny (ang. Quality Servise Price) danego produktu.

3 Ph. Kotler, Marketing, Wydawnictwo Rebis, Poznan 2012, s. 11.
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gowejt. Jego koncepcja zaktada, Ze jest to ,filozofia osiggania zatozonych
celow przez przestrzenne jednostki osadnicze w warunkach konkurencji
0 ograniczone zasoby, u podstaw ktorej lezy przekonanie o decydujacym
wptywie na rezultaty wiasciwej orientacji na »klientéw-partneréw«”s. Zgod-
nie z tym podejSciem sukces miasta uzalezniony jest od zorientowania na
odpowiednig grupe docelowg (czyli tageting) oraz konsekwentnego podpo-
rzadkowania prowadzonych dziatan jej interesom i oczekiwaniom - innego
przekazu oczekuja inwestorzy, innego turysci, innego w koricu mieszkancy
danej jednostki terytorialne;j.

Piszac o promocji, nie mozna poming¢ pojecia, jakim jest marka, ktorej
historyczny rozwdj rozpoczat sie od koncepcji Unikatowej Cechy Oferty,
ktéra zrodzita sie w latach piecdziesiatych XX w. Zaklada ona, ze gtéwnym
czynnikiem, ktéry decyduje o wyjatkowosci oferty na rynku, nie jest marka,
ale produkt oraz jego cechy. Co za tym idzie - promocja danego produktu
polega na podkreslaniu wyrdézniajacych go cech. Kolejnymi etapami ewolu-
cji tej mysli byty:

1. emocjonalna Cecha Oferty zaktadajaca, ze zréznicowanie produktéw
oparte jest na ich odmiennym odbiorze emocjonalnym;

2. organizacyjna Cecha Oferty, w ktérej marka jest sama organizacja, ktéra
ja tworzy;

3. markowa Cecha Oferty zaktadajaca, ze marka jest silniejszym wyrézni-
kiem na rynku niz sam produkt;

4. wiasna Cecha Oferty, w ktdrej konsumenci przejmuja kontrole nad mar-
kas.

Przyszto$¢ budowania marki lezy w koncepcji Holistycznej Cechy Ofer-
ty, ktéra wykorzystuje elementy tradycyjnego brandingu, rozumianego jako
budowanie $wiadomos$ci marki, ale jednoczes$nie przejmuje pewne cechy
kultu religijnego oraz stosuje branding zmystéw (czyli przypisanie odpo-
wiednich emocji, a nawet odczu¢ psychosomatycznych wzgledem konkret-
nej marki). Marki w ramach tej koncepcji sg rozbijalne, co oznacza, ze maja
wlasng tozsamos¢é wyrazang przez charakterystyczny ksztalt, symbole, ry-
tuaty, tradycje oraz przestania.

4 A. Szromnik, Marketing terytorialny. Miasto i region na rynku, Wydawnictwo Wolters
Kluwer Polska, Warszawa 2012, s. 25-28.

5 Tenze, Marketing terytorialny - koncepcja ogdlna i doswiadczenie praktyczne [w:]
T. Markowski (red.), Marketing terytorialny, Komitet Przestrzennego Zagospodarowania
Kraju PAN, Warszawa 2006, s. 36.

6 M. Lindstrom, Brand sense marka pieciu zmystéw, Wydawnictwo Helion, Gliwice
2009, s. 18.
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Marketing terytorialny jako swdj specyficzny rodzaj produktu traktuje
jednostki terytorialne - wsie, miasta, regiony i panstwa, czyli realne ,miej-
sca” potozone na mapie. ,Miejsca to umiejscowienie (locate), ktérego forma,
funkcja i znaczenie zawierajg sie w granicach fizycznej bezposredniej stycz-
nosci”7. Warto$ci wigzgce sie z charakterem miejsca odnoszg sie do atrybu-
tow przestrzeni fizycznej miejsca, ale takze zwigzanych z nimi znaczen, za-
chowan, doswiadczen, zdarzen oraz symboli, ktére wyrazaja zwiazki po-
miedzy kulturowo-spoteczna i fizyczng strong wspomnianego wcze$niej
umiejscowienia. Dlatego tez - jak wskazuje Jacek Pogorzelski - miejsce to
najbardziej ztozona i wielowymiarowa marka, ale takze znacznie wiecej niz
ona sama. Skladaja sie na nia subiektywne wrazenia, wyobrazenia i odczu-
cia, ktére powstaja pod wptywem kontaktu, zaréwno bezposredniego, jak
i posredniego, z danym miejscem. Marka miejsca nie jest czyms statycznym,
okres§lonym, co mozna tatwo zdefiniowaé. Idac dalej, jest to dynamiczna
relacja, ktéra cechuje zmiennosc¢ i co wazne - subiektywno$¢. Marka to nie
jedynie atrakcyjno$¢ i wyrdznianie, ale takze oznaczenie pewnego zbioru
warto$ci, ktore sg istotne, odpowiednio dopasowane, spdjnie i co wazne -
pozadane przez odbiorces. Miejsce miasta w swiadomo$ci jest zagadnieniem
istotnym i czesto poruszanym. Obecnie zagadnienie to nalezy rozumie¢ jako
reprezentowane w okreslonym zaréwno indywidualnym, jak i grupowym
sposobie my$lenia odczucia zwigzane z danym miastem, ktérych rezultatem
s3 roznego rodzaju przekazy na jego temat?, ktore przektadaja sie na budo-
wanie marki tegoz miejsca.

Miasta to miejsca, w ktérych okreslone jednostki zyja, dlatego nalezy
postrzegac je jako cate struktury, ktére wptywaja na jakos¢ tego zycia.
Z tego powodu nie mozna deprecjonowac roli gospodarki przestrzennej,
polityki inwestycyjnej oraz zarzadzania administracjg i funkcjami publicz-
nymi. Wszystkie te elementy w potaczeniu z pomystowymi i dopasowa-
nymi do indywidualnych potrzeb strategiami marketingowymi powinny
tworzy¢ jednolita cato$¢. Zakres dziatan marketingowych samorzadow
lokalnych sktada sie z trzech rodzajow instrumentéw: planistycznych,
ekonomiczno-finansowych oraz prawno-administracyjnych. Przedstawia
go rysunek 1.

7 M. Castells, Spoteczeristwo w sieci, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, Warszawa
2007, s.423.

8 ]. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionéw, Wydawnictwo Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2012, s. 16-19.

9 A. Majer, Socjologia i przestrzenn miejska, Panstwowe Wydawnictwo Naukowe, War-
szawa 2010, s. 126.
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Rysunek 1. Zakres dzialalnos$ci marketingowej samorzadu lokalnego

Zrédto: Z. Frankowski, Marketing w zarzqdzaniu gming [w:] tenze (red.), Dziatalnos¢ marke-
tingowa gmin. Zakres uje¢ marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Humani-
stycznej, Ciechanéw 2000, s. 21

Koncepcje rynkowe w zarzadzaniu gming mogg by¢ stosowane w na-
stepujacych obszarach: usprawnieniu funkcjonowania administracji i ksztat-
towaniu wspotpracy pomiedzy srodowiskami opiniotwérczymi a organami
samorzadu lokalnego, realizacji zadan publicznych oraz stymulacji rynku
lokalnego (zwtaszcza rozwoj prywatnej przedsiebiorczos$ci). Kluczowe jest
réwniez prowadzenie dziatan na rynkach ponadlokalnych, ktérych celem
jest przyciagniecie inwestorow strategicznych?0.

Aktywa kazdej marki majg charakter wewnetrzny (bezposrednio zwig-
zany z danym miejscem) lub zewnetrzny (wszystko to, co zwigzane jest
z danym miejscem, ale do$wiadczane, gdy patrzy sie na to miejsce z ze-
wnatrz). W ramach pierwszych aktywéw funkcjonujg aktywa immanentne,
czyli kreowane niezaleznie od predyspozycji i naturalnych zasobéw danego
miasta. W ich sktad wchodzi symbolika (np. kafelki w Portugalii i Hiszpanii),
architektura (np. nowojorskie drapacze chmur) oraz kultura (np. flamenco,
ktére kojarzone jest z Andaluzja)!l. Do aktywow wewnetrznych nalezy tak-
ze zaliczy¢ aktywa tworzone, ktérymi s3: wewnetrzna akceptacja (np.
przywigzanie mieszkancéw Amsterdamu do hasta ,I amsterdam” czy No-
wego Jorku do hasta ,I ¥NY” widocznego na koszulkach i licznych gadze-
tach), poziom lojalnosci (np. obraz Paryza jako miejsca atrakcyjnego dla

10 Z. Frankowski, Marketing w zarzqdzaniu gming [w:] tenze (red.), Dziatalnos¢ marke-
tingowa gmin. Zarys uje¢ marketingu terytorialnego, Wydawnictwo Wyzszej Szkoty Humani-
stycznej, Ciechanéw 2000, s. 23.

11]. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionéw, s. 21.
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wielu réznorodnych grup, tj. mieszkancow, turystow, biznesu, politykdw,
zewnetrznych inwestoréw) oraz wsparcie nauki (np. festiwal teatralny
w Awinionie)!2. Z kolei aktywa zewnetrzne zazwyczaj obejmujg pasywne po-
chodne prowadzonych dziatan promocyjnych i prezentacji miejsca w kultu-
rze oraz aktywa propagowane (aktywnie wspierane). Do aktywédw pochod-
nych zalicza sie wizerunek miejsca (np. Stany Zjednoczony jako kraj wolno-
$ci) oraz obraz miejsca w kulturze popularnej (np. Wenecja jako miejsce
zakochanych). Aktywa propagowane obejmuja diaspory (np. Kubanczycy
mieszkajacy na Florydzie wspieraja swéj kraj), ambasadoréw marki (np.
Jackie Chan to aktywny ambasador Hongkongu), markowy eksport (np.
wino Porto z regionu Alto Douro, ktére promuje Portugalie)?s.

Aktywa wewnetrzne

4 N
Immanentne Tworzone
4 - o )
Symbolika Wewnetrzna akceptacja
Krajobraz Poziomy lojalnosci
. . Wsparcie nauki
b= [ Kapitat marki | "
4 - -
L miejsca J Diaspora
Wizerunek miejsca Ambasadorzy marki
LPrezentacja w popkulturze Markowy ekspor’cJ
Pochodne Propagowane
\. v,

Aktywa zewnetrzne )

Rysunek 2. Model kapitalu marki miejsca Keith Dinnie

Zrédto: J. Pogorzelski, Praktyczny marketing miast i regionéw, Wydawnictwo Wolters Kluwer
Polska, Warszawa 2012, s. 20

2. Charakterystyka miasta

Rzeszow to stolica wojewodztwa podkarpackiego o powierzchni 116,32
km? zamieszkana przez 184 tys. ludzil*. Udokumentowana historia tej

12 Tamze.

13 Tamze.

14 Urzad Miasta Rzeszowa, Stan na koniec 2013 r., www.rzeszow.pl/promocja/rzeszow-
celny-wybor/rzeszow-w-liczbach/6773,rzeszow-w-liczbach.html, data dostepu: 6.09.2015.
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aglomeracji siega roku 1354. Miasto potozone jest nad rzeka Wistok. Jest
to miejsce, w ktédrym spotykaja sie krainy geograficzne, tj. réwninna lesista
Kotlina Sandomierska i pagérkowate Pogérze Karpackie. Nieopodal aglo-
meracji znajduje sie port lotniczy Jasionka, a na jej terenie tacza sie szlaki
komunikacyijne, tj. trasa E40 Drezno - Kijéw oraz drogi krajowe nr 9 i 19,
umozliwiajgce potaczenie krajow skandynawskich i nadbattyckich z pan-
stwami Europy Srodkowo-Wschodniej. Przez Rzeszéw przechodzi réwniez
majaca miedzynarodowe znaczenie gospodarcze magistrala kolejowa E30
z Zachodu na Wschéd.

W Rzeszowie znajdujg sie 23 biblioteki (z punkami bibliotecznymi),
7 muzedw, filharmonia, 3 teatry oraz 4 kina. Na baze turystyczng zbiorowe-
go zakwaterowania sktadaja sie 33 miejsca o 1acznej liczbie 1879 miejsc
noclegowych?s. [stotng pozycje w Rzeszowie petni Podkarpacki Park Nau-
kowo-Technologiczny, ktéry ukierunkowany jest na przemyst nowych
technologii. W mie$cie znajdujg sie duze panstwowe uczelnie, tj. Uniwersy-
tet Rzeszowski i Politechnika Rzeszowska, oraz kilka prywatnych szkot
wyzszych, m.in.: Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, bed3aca jedng
z najwiekszych niepublicznych uczelni w kraju, oraz Wyzsza Szkota Prawa
i Administracji. W Rzeszowie i najblizszych okolicach odbywaja sie konfe-
rencje cieszace sie uznaniem w calym kraju, jak InternetBeta.

W miescie znajdujg sie liczne atrakcje turystyczne oraz zabytki, m.in.
XV-wieczny ratusz stanowigcy istotny punkt rynku, XIV-wieczny ko$ci6t
farny znajdujgcy sie nieopodal, zamek Lubomirskich, a takze zespét klasz-
torny popijarski oraz XVIII-wieczny ko$ciét i klasztor oo. Reformatéw. Na
mapie turystycznej Rzeszowa wyrdznia sie takze trasa podziemna o dtu-
gosci 369 m16 oraz fontanna multimedialna, okragta ktadka i parki linowe.

3. Promocja miasta Rzeszow
- ramy formalne

Za promocje w Rzeszowie odpowiedzialny jest dziatajacy na podstawie
»Regulaminu organizacyjnego Urzedu Miasta Rzeszowa” Wydziat Promocji
i Wspélpracy Miedzynarodowej, na czele ktérego stoi dyrektor (obecnie
funkcje te petni M. Furtak-Zebracka, ktéra zajmuje sie kierowaniem oraz or-

15 Urzad Miasta Rzeszowa, Stan na koniec 2013 r., www.rzeszow.pl/miasto-rzeszow/
dane-statystyczne/rzeszow-w-liczbach, data dostepu: 6.09.2015.

16 Urzad Miasta Rzeszowa, Stan na koniec 2013 r., www.rzeszow.pl/turystyka/wizyto
wka-miasta, data dostepu: 6.09.2015.
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ganizacja catego wydziatu). Referat Promocji, ktéry wchodzi w sktad tego
wydziatu, w szczegélnos$ci zajmuje sie:

1.

10.

realizacjg ,Strategii marki miasta Rzeszéw” oraz ,Programu promocji
miasta Rzeszowa”;

. przygotowywaniem i realizacjag kampanii reklamowych oraz akcji pro-

mocyjnych;

. organizacjg oraz udziatem w imprezach promocyjnych (misje objazdo-

we, wystawy, targi, konferencje prasowe i spotkania branzowe);

. prowadzeniem oficjalnej strony internetowej Urzedu Miasta Rzeszo-

wa;

. wspotpraca z wydziatami, jednostkami organizacyjnymi i instytucjami

w zakresie organizowania akcji promocyjnych;

. przygotowywaniem materiatéw promocyjnych i informacyjnych o mie-

$cie;

. wspotpracg z Podkarpackim Urzedem Wojewodzkim, Urzedem Mar-

szatkowskim Wojewo6dztwa Podkarpackiego, Starostwem Powiatowym
w Rzeszowie, lokalnymi uczelniami i innymi instytucjami oraz organiza-
cjami w zakresie promocji miasta;

. prowadzeniem magazynu materialéw promocyjnych;
. przygotowywaniem ankiet zwigzanych z udziatem miasta w konkursach

i rankingach;

realizacjg projektéow i przedsiewzie¢ w ramach projektéw promocyj-
nych z udziatem dofinansowania ze $rodkéw zewnetrznych dotyczacych
promocjil?.

Dokumentem, ktory okre$la dziatania marketingowe realizowane w ra-

mach promocji miasta, sg ,Strategia marki Rzeszéw na lata 2009-2013"
oraz ,Program promocji miasta Rzeszowa na lata 2009-2013". Zaktada on
schemat marki miasta, ktéry sktada sie z nastepujgcych elementow:

1.

rdzenia marki (marki wiodgcej) - Rzeszéw miasto innowacyjne, krajowe

centrum i wzdr innowacji w sferze gospodarki, kultury, inicjatyw obywa-

telskich, nauki, praktyk organizacyjnych itp.;

submarki (marki parasolowej), na ktérg sktadajg sie:

— Rzeszéw - centrum przemystu lotniczego, badan i ustug edukacyjnych
zwigzanych z lotnictwem;

— Rzeszéw - krajowe centrum ustug opartych na zaawansowanych
technologiach, klaster osrodkéw B + R (Badan i Rozwoju, ang. Rese-
arch and Development R&D);

17 Urzad Miasta Rzeszowa, bip.erzeszow.pl/wydzialyurzedumiasta/wydzial-promocji-i-

wspolpracy-miedzynarodowej, data dostepu: 6.09.2015.
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1.

Rzeszow - os$rodek akademicki wyspecjalizowany w unikatowych
kierunkach ksztatcenia oraz przedsiebiorczosci akademickiej ze
szczeg6lnym uwzglednieniem przedsiebiorstw spin-offi spin-out);
Rzesz6w - centrum badan nad Polonig i migracjami, wiodacy o$rodek
badan wschodnioznawczych!18,

Wyb6r elementéw marki miasta Rzesz6w i hasel, ktére sie z tym wiaza,
uargumentowano m.in.: oparciem koncepcji na realizmie i poszerzaniu fak-
tow, zgodnoscia z aspiracjami mieszkancéw i lideréw opinii, oryginalnoscig,
wyrazistoScig oraz dostateczng szerokosScig zakresu!9. W trakcie opraco-
wywania strategii odrzucono nastepujace propozycje: ,Rzeszoéw - miasto
targowe”, ,Rzeszéw - stolica producentéw zywnosci ekologicznej”, ,Rze-
sz6éw - miasto atrakcji turystycznych”.

,Program promocji miasta Rzeszowa” zawiera podstawowe cele strate-
giczne, ktére powinny zosta¢ zrealizowane w ramach dziatan promocyjnych:
Cele wewnetrzne:

wieksza identyfikacja z miastem,

SciSlejsze powigzanie ekonomiczne i spoteczne z Rzeszowem,
zwiekszenie aktywnos$ci obywatelskiej,

zwiekszenie odsetka absolwentéw szkét Srednich, ktorzy zdecyduja
sie studiowac w Rzeszowie,

zmniejszenie liczby absolwentéw opuszczajgcych miasto po studiach,
zmniejszenie liczby mieszkancow Rzeszowa, ktorzy decyduja sie na
statg lub czasowa migracje zarobkowa.

. Cele zewnetrzne:

naptyw nowych inwestycji do miasta,

stworzenie klastra lotniczego,

unikniecie przenoszenia siedzib duzych spétek do Warszawy i innych
duzych miast,

naptyw mtodziezy akademickiej do miasta,

przyciagniecie pracownikow naukowych z catego kraju,

wzrost liczby wolnych stuchaczy spoza Rzeszowa,

przyciagniecie wysoko wykwalifikowanej sity roboczej,

naptyw przedstawicieli wolnych zawoddw,

naptyw studentoéw trzeciego stopnia z catego kraju.

Wizerunek Rzeszowa - miasta innowacyjnego, z uwzglednieniem cha-
rakteru marki oraz wyznaczonych celéw, prezentuje rysunek 3.

18 Strategia marki Rzesz6w na lata 2009-2013 oraz Program promocji miasta Rzeszowa
na lata 2009-2013, s. 31.
19 Tamze, s. 33.
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Rysunek 3. Docelowy wizerunek Rzeszowa

Zrédto: Strategia marki Rzeszéw na lata 2009-2013 oraz Program promocji miasta Rzeszo-
wa na lata 2009-2013, s. 39

W ,Strategii marki miasta Rzeszow” zadecydowano, ze hastem promo-
cyjnym zostanie ,,Rzeszéw. Stolica innowacji”, ktére wygrato z propozycja-
mi: ,Rzeszéw. Miasto z polotem”, ,Rzeszow uskrzydla”, ,Rzeszéw rozwija
skrzydia” oraz ,Rzeszow. Miasto na skrzydtach”. Wybor sloganu zostat uza-
sadniony faktem, Ze haslo jest zarazem jednoznaczne i otwarte, dzieki cze-
mu moze by¢ uzywane w réznych kontekstach, odpowiednio brzmi w jezy-
ku angielskim (Rzeszéw. The Capital of Innovation), a ponadto wywotuje
pozytywne skojarzenia chociazby z programem ,Innowacyjna Polska”z20.
Poza sloganem opracowano takze sugerowane dziatania promocyjne, ktore
majg za zadanie przyczynic sie do osiaggniecia wcze$niej wymienionych ce-
l6w. Nalezg do nich:

— strony internetowe: ,Lepszy Rzeszow”, ,Rzeszowianie.pl”, strona po-
Swiecona marce miasta i strategii promocji Rzeszowa;

— cykliczne akcje informacyjne: ,Rzeszow zaprasza”, ,Studia w Rzeszowie”;

— cykliczne imprezy kulturalne: BREAKOUT FESTIVAL, RZESZoff FE-
STIVAL, RZESZOW AIR FESTIVAL, Swiatowy Festiwal Polonijnych Zespo-
16w Folklorystycznych;

— Event pn. ,Ulica Rzeszowska”;

20 Tamze, s. 44.
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— Inicjatywa ,Pas startowy”;

— Kampania pt. ,,Rzeszéw z wyboru” lub ,Rzeszowianie z wyboru”;

— Konkurs pn. ,, Innowacja roku”;

— Labella pt. ,Innowacyjny Rzeszow”;

— Programy: ,Innowacyjna architektura, innowacyjne planowanie prze-
strzenne”, ,Unikatowe kierunki ksztatcenia”;

— System Identyfikacji Miejskiej (SIM);

— Opracowanie CI miasta;

— Wydawanie w formie rocznika pisma adresowanego do inwestoréw oraz
funduszy inwestycyjnych?L.

Zgodnie z informacjami zawartymi na stronie ,Biuletynu Informacji Pu-
blicznej Miasta Rzeszowa” zostat rozpisany konkurs na stworzenie ,Strate-
gii marki miasta na lata 2014-2020" i ,Programu promocji miasta Rzeszo-
wa” na ten okres. 5 stycznia 2014 r. opublikowano materialy dotyczace
przetargu. Do czasu rozstrzygniecia dziatania realizowane sg zgodnie z wcze-
$niejszymi zaloZeniami oraz ,Strategia rozwoju miasta do roku 2015”.

4. Przeprowadzone kampanie wizerunkowe miasta

W ramach kampanii wizerunkowych?2 miasta Rzeszow zostaty prze-
prowadzone cztery akcje: Rzeszow zdaje egzamin, Rzeszow - celny wybor
2011-2012 oraz Rzeszéw - tutaj marzenia traktujemy powaznie.

W ramach dziatan marketingowych prowadzony jest serwis informa-
cyjny Urzedu Miasta (www.rzeszow.pl), gdzie mozna odnalez¢ m.in. infor-
macje dotyczace miasta, jego atrakcji turystycznych oraz aktualnos$ci kultu-
ralnych; ,Biuletyn Informacji Publicznej Miasta Rzeszowa” (bip.erzeszow.pl),
ale takze fanpage na portalu spoteczno$ciowym Facebook (www.facebook.
com/Rzeszow.stolica.innowaciji).

Prébowano réwniez mniej standardowych sposobéw promocji, do kto-
rych nalezata reklama wizerunkowa realizowana przez emisje teledysku
belgijskiego wokalisty Danzela do piosenki pt. ,What is life” nakreconego
w Rzeszowie. Klip puszczany byl w muzycznych stacjach telewizyjnych
i portalach internetowych, a jego koszt to 20 tys. zt.

21 Tamze, s. 49-60.

22 Dzialania marketingowe, ktore maja na celu budowanie wiarygodnych i pozytywnych
relacji w odniesieniu do przedmiotu promocji. Dodatkowo pozwalaja na wyrodznienie dane;j
marki wedtug okreslonych kryteridw sposrdd konkurencyjnych marek na rynku i dzieki
temu zajecie optymalnej pozycji w swiadomosci odbiorcy.
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Tabela 1. Zestawie kampanii wizerunkowych miasta Rzeszéw

dziatania miaty pod-
kresli¢ atrakcyjnos¢
inwestycyjng miasta
w wielu dziedzinach -
dynamiczny rozwdj,

cze, mieszkancy
regionu

angielskojezyczna re-
klama w katalogach
inwestycyjnych skiero-
wanych do zagranicz-
nych inwestoréw

Nazwa
kampa- Projekt Grupa docelowa Srodki przekazu Koszt
nii
1 2 3 4 5
Rzeszow | Ukazanie miasta jako | Mieszkancy Polski | Jednorazowe ogloszenia |220 tys.
-celny |przyjaznego do lokali- |iprzyjezdzajacy |prasowe w:,Polityka”, zt
wybor zacji biznesu do Polski ludzie |,Gazeta Wyborcza”,
2008 biznesu, $Srodowi- |,Wprost”, ,Newsweek”,
ska opiniotwor- ,Forbes”, ,The Warsaw
cze, mieszkancy | Voice” oraz reklama
regionu wizualna (bilboard
sponsorski) w TVP 3
Rzeszéw, Internet, re-
klama wizualna na ban-
dach w czasie transmisji
TV, materiaty drukowa-
ne: folder Celny wybor
Rzeszow | Reklama miasta jako: | Uczniowie szk6t | Reklama wizualna (170 |80 tys. zt
zdaje osrodka akademickie- |S$rednich, klas bilboardéw), TVP3 Rze- |- budzet
egzamin |go, korzystnej lokaliza- | maturalnych (woj. | szow, Radio Eska, Inter- | miasta
cji dla biznesu i miasta |podkarpackie, net - portale mtodzie- 30 tys. zt
sportu, dziatanie lubelskie, Swieto- |zowe - edulandia.pl, wspar-
w zakresie promocji krzyskie, czes¢ uczelnie.info.pl, uczel- cia
zamieszkiwania oraz | matopolskiego, nie.pl; materiaty druko-
pozyskiwania nowych |mieszkancy Rze- |wane
mieszkancéw przez szowa, mieszkan-
przekonywanie do cy ptd.-wsch.
akademicko$ci Rze- Polski
SzZowa, miejsca istot-
nych wydarzen spor-
towych i kulturalnych
oraz przekazywanie
pozytywnych faktéw
gospodarczych
Rzeszow | Kontynuacja akcji Mieszkancy Polski | Reklamy prasowe w: Brak
- celny |wizerunkowej ukazu- |iprzyjezdzajacy |Forum Ekonomiczne infor-
wybor jacej Rzeszow jako do Polski ludzie 2012, Forum Innowacji, |macji
2011- miasto przyjazne do biznesu, srodowi- | Investing in Poland,
2012 lokalizacji biznesu; ska opiniotwér- | katalogi inwestycyjne,
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1 2 3 4 5
powiekszenie budzetu,
wykorzystanie $rod-
kéw unijnych, nowo-
czesne ksztalcenie,
doskonata lokalizacja,
innowacyjne klastry,
udogodnienia dla in-
westoréw
Rzeszéw | Kampania eksponujaca | Mtode matzen- Kampania obejmuje Produk-
- tutaj potencjat technolo- stwa, studenci, dziatania ogélnopolskie, |cja spo-
marze- |giczny Rzeszowa oraz |inzynierowie, tj.: emisje spotu w listo- | tow:
nia trak- | prezentujaca jego ktorzy planuja padzie 2012 na antenie | 64 tys.zk;
tujemy | gtéwne atuty gospo- swoja przysztos¢ | telewizji ogdlnopolskiej |sesja
powaz- |darcze - organizacje (TVN 24, TVN Info, Pol- | zdjecio-
nie skupiajace sie wokét ska News, Kawa czy wa:
lotnictwa, informatyki Herbata) oraz podczas 5 tys. zt,
oraz tworzyw sztucz- wydarzen miejskich emisja
nych; dziatania miaty i turniejéw sportowych, |spotéw:
na celu ukazanie Rze- kampanie bilboardowa | 197tys.zt
szowa jako miasta, (2013), reklame prasowa
w ktérym mozna zrea- oraz dziatania w Inter-
lizowac swoje necie (2012/2013)
marzenia

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie: Urzad Miasta Rzeszowa, www.rzeszow.pl/prom
ocja/kampanie-wizerunkowe-miasta, data dostepu: 6.09.2015

5. Promocja produktu turystycznego

Promocje produktu turystycznego?? w Rzeszowie mozna podzieli¢ na
dwie podstawowe kategorie: atrakcje turystyczne oraz weekendy w Rze-
szowie za poét ceny. W ramach tej ostatniej organizowane sg w miesScie ob-
nizki cen w restauracjach, co ma miejsce przy okazji innych wydarzen, m.in.
w trakcie Nocy Muzedéw, lub funkcjonuje jako wydarzenie samodzielne.
Przeprowadzone akcje zwigzane z lokalami gastronomicznymi miaty na
celu ocene m.in. wystroju pomieszczen, jakosSci obstugi, smaku potraw, at-
mosfery czy tez relacji jako$¢ - cena. Jako dziatania tego typu mozna wymienic¢:

23 Strategia rozwoju turystyki na lata 2007-2013” wskazuje, ze 6w produkt to wszyst-
ko to, co turysci kupuja oddzielnie lub w formie pakietu ustug, ale réwniez kompozycja ich
aktywnosci oraz waloréw ustug i urzadzen, z ktorych korzystaja. Z kolei dla turysty produk-
tem turystycznym jest cato$¢ przezy¢ i doswiadczen majacych swéj poczatek z chwilg opusz-
czenia domu a konczacych sie z powrotem do niego.
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1. Rozsmakuj sie w promocyjnym menu rzeszowskich restauracji- 28 i 29
kwietnia 2012 r.

2. Konkurs ,Korona Smakosza” - klienci wybranych rzeszowskich re-
stauracji mogli w trakcie weekendu skorzysta¢ z promocyjnych cen na
niektore dania, a po konsumpcji proszeni byli o wypetnienie ankiety,
w ktoérej oceniali swoj pobyt w danej restauracji. W konkursie wzieto
udziat ponad 70 lokali, jego rozstrzygniecie miato miejsce 30 czerwca
2014r.

Do najwiekszych atrakcji turystycznych miasta nalezy skladajaca sie
z 15 korytarzy i 25 piwnic Podziemna Trasa Turystyczna ,Rzeszowskie
Piwnice” (o tacznej dtugosci 369 m); fontanna multimedialna zlokalizowana
w rejonie al. Lubomirskich; rynek z ratuszem i studnig z XVII w; konwent
pijaréw obejmujacy koscidl, klasztor i szkote; zamek Lubomirskich; kosciét
farny pw. $w. Stanistawa i $w. Wojciecha; pomnik Czynu Rewolucyjnego,
z ktorego wizerunkiem czesto kojarzone jest miasto; okragta ktadka nad
skrzyZzowaniem al. Pitsudskiego i ul. Grunwaldzkiej; klasztor bernardynéw
z bazylika pw. Wniebowziecia NajSwietszej Marii Panny z pierwszej potowy
XVII w.; synagoga Staromiejska (Mata) z XVI/XVII w. i Nowomiejska (Duza)
z konica XVII w. Atrakcje te opisane sg w wiekszo$ci dostepnych przewodni-
koéw turystycznych oraz w oficjalnych folderach i ulotkach wydanych przez
Urzad Miasta Rzeszowa. Niektére z nich, jak np. zamek Lubomirskich, ozna-
czone s3 na specjalnych znakach drogowych, informujgcych zmotoryzowa-
nych turystéw o mozliwosci dojazdu itd.

Miasto promuje sie takze przez udziat w targach i konferencjach, do
ktérych nalezg m.in.:

— ILA BERLIN AIR SHOW - najstarsze i jedne z najwiekszych na $Swiecie
targow lotniczych,

— Targi w Paryzu (20-26 czerwca 2011 r.),

— Targi w Holandii (6-8 marca 2012 r.),

— Forum Innowacji,

— Swiatowe Forum Ekonomiczne w Davos.

Rzeszow od 3 lat bierze udziat w Europejskim Stadionie Kultury reali-
zowanym w ramach projektu ,Wschod kultury - kultura dla rozwoju Polski
Wschodniej”. Jest to projekt, ktéry ma na celu potaczenie wspoétpracy Rze-
szowa, Lublina oraz Biategostoku, tak aby mozliwe byto wspotdziatanie
»2Srodowisk na rzecz obiegu kultury ponad granicami, wymiany artystycznej
i kulturalnej, mobilnosci artystéw i dziet’24. W czasie trwania festiwalu
w mieScie odbywa sie szereg atrakcji kulturalnych, tj. przedstawienia tea-

24 Europejski Stadion Kultury, www.stadionkultury.eu, data dostepu: 6.09.2015.
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tralne, koncerty, performance, a takze warsztaty, ktérych zwienczeniem jest
koncert gwiazd transmitowany przez Telewizje Polska. Projekt cieszy sie
duzym zainteresowaniem oraz sympatig, o czym Swiadcza przychylne ko-
mentarze, liczny udziat w proponowanych wydarzeniach, a takze liczba oséb
$ledzacych wydarzenie na oficjalnym fanpage’u (www.facebook.com/Euro-
pejskiStadionKultury?fref=ts).

6. Questing

Miasto jest otwarte na nowe formy promocji, w tym m.in. questing?s,
ktéry jest dzialaniem w ramach marketingu narracyjnego26. Po Rzeszowie
mozna przemieszczac sie obecnie dwoma, a docelowo trzema szlakami qu-
estingowymi. Projektowanie tras zostato powierzone zewnetrznej firmie -
Planet PR, ktéra ma na swoim koncie liczne sukcesy w dziedzinie promocji
jednostek terytorialnych. Do celéw projektu dopasowano infrastrukture w
Rzeszowie, m.in. ustawiajagc w wybranych miejscach (np. przy wejsciu do
Podziemnej Trasy Turystycznej) instalacje odnoszace sie do scenariuszy
questingowych.

Dostepne questy to ,Opowie$¢ rzeszowskiego kupca” i ,Nutki historii
w rzeszowskich pomnikach”. Trasa pierwszego prowadzi po rynku pobli-
skich ulicach. Uczestnikom pokazywane sg wazne obiekty architektury miej-
skiej, tj. klasycystyczne koScioty, kamienice oraz budynki miejskie. W trak-
cie podrézy mozna dowiedzie¢ sie m.in., jakie miary stosowano w $rednio-
wieczu, jak wygladato miasto w XVIII w. oraz poznac¢ historie rzeszowskiego
ratusza. Quest ,Nutki historii w rzeszowskich pomnikach” to wyprawa uli-
cami miasta, ktéra przybliza historie rzeszowskich pomnikéw, rzezb i tablic
pamigtkowych. Uczestnicy poznaja sylwetki uhonorowanych przez miasto
0s6b oraz rozwigzujg zagadki z nimi zwigzane, ktérych wynik pozwala od-
gadna¢ hasto questu. Jest to ciekawy sposéb zwiedzania miasta, ktory taczy
w sobie elementy edukacyjne i rozrywkowe, dzieki czemu doskonale nadaje
sie do szerzenia dziedzictwa kulturowo-historycznego miejsca.

25 Questing to model edukacji regionalnej (ang. place-based education), ktéry skupia sie
na odkrywaniu otoczenia, poznawaniu i zdobywaniu wiedzy na temat dziedzictwa kultu-
rowego i przyrodniczego danego miejsca przede wszystkim w skali lokalnej. Dodatkowo
umozliwia samodzielne zwiedzanie miejsca przy uzyciu schematycznej mapy peinej zadan
i wierszowanych wskazéwek, z ktdrych uczestnik korzysta, przemierzajac wyznaczona
trase questingowa.

26 Opisywany przez E. Mistkiewicza jako jedno z podstawowych narzedzi brandingu. Po-
lega on na przekazywaniu warto$ci danej marki w przystepny dla odbiorcy sposéb.



196

SABINA PRZEPIORA

7. Nagrody uzyskane przez miasto

Dziatania promocyjne Rzeszowa przyczynity sie do otrzymania licznych
nagréd i wyrdznien w ogélnopolskich konkursach i rankingach. Wybrane
z nich przedstawione sg w tabeli 2.

Tabela 2. Wybrane nagrody otrzymane przez miasto Rzeszéw

Rok Nazwa Opis
1 2 3

2003 | I pozycja miasta w raporcie Raport ,Administracja publiczna w sieci" zostat
»2Administracja publiczna przygotowany w oparciu o metodyke WAES. Celem
w sieci 2003 r." badania bylo upowszechnienie dobrych wzoréw,

wskazanie bledow i stworzenie podstawy do ko-
lejnych ocen witryn instytucji sektora publicznego.

2004 | Tytut i certyfikat: Gmina Fair Celem konkursu jest m.in. podnoszenie poziomu
Play obstugi inwestycji, promocja gmin przyjaznych inwe-

storom, wprowadzanie wysokich standardéw etycz-
nych wsréd pracownikéw danych gmin, promocja
inwestycji przyjaznych $rodowisku, a takze realizacja
obiektéw dostosowanych dla oséb niepemospraw-
nych.

2005 | Tytuti certyfikat: Gmina Fair Play | Cele konkursu takie same jak w 2004 r.

Tytut laureata IV edycji konkursu | Przyznany Rzeszowskiej Gospodarce Komunalnej
0 BRYLANTOWY KLUCZ w kate- | Sp. z 0.0. Oddzial Miejski Zarzad Budynkéw Miesz-
gorii zarzadcy nieruchomosci kalnych w Rzeszowie.

2006 | I miejsce w rankingu na naj- Ranking opracowany zostat przez gazete ,Dzien-
bezpieczniejsze miasto nik” na podstawie wskaznikéw zabojstw, kradzie-
w Polsce zy, kradziezy aut, wltaman, a takze rozbojow.
Wyréznienie w konkursie ,,Ak- | Podstawowym celem konkursu jest wylonienie re-
tywna gmina” gionow, ktore dbaja o popularyzacje sportu, rekreacji

i aktywnego trybu Zycia na swoim terenie m.in. przez
kursy, zajecia, szkolenia, konkursy i zawody.

2007 | Wyroéznienie w rankingu ,Eu- | Ranking zorganizowany pod patronatem Minister-
ropejska gmina, europejskie stwa Rozwoju Regionalnego, ,,Gazety Prawnej” i Ban-
miasto” ku Gospodarstwa Krajowego
Pierwsze miejsce w konkursie |Celem konkursu bylo zainspirowanie samorzadéw
»Samorzad na 6” i dyrekcji szkét do skutecznej koordynacji dziatan

w sferze informatyzacji i poszukiwania skutecznych
rozwigzan w zakresie promocji szkot. Uczestnikami
konkursu - zorganizowanego przez Centrum Edukacji
i Rozwoju EFEKTY - byly samorzady powiatowe
w Polsce.

2008 | Tytut: Gmina Fair Play Cele konkursu byty takie same jak we wczes$niej-

szych latach.

Nagroda Innowator

Przyznawana najlepszym projektom samorzadowym.
Urzad Miasta Rzeszowa zajat III miejsce w Kka-
tegorii na najlepszy projekt urbanistyczno-rewita-
lizacyjny za realizacje 1l czeSci Podziemnej Trasy
Turystycznej oraz rekonstrukcje rynku.
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1 2 3
Wyroéznienie w marketingu Przyznane przez Magazyn BRIEF oraz platforme
miejsc BRIEF FOR POLAND za osiggniecia w dziedzinie
marketingu miejsc.

2009 | Il miejsce w rankingu na miasto | Ogélnopolski ranking tygodnika ,Przekréj”, w ktd-
najbardziej przyjazne dla swo- |rym typowano miasta przyjazne dla swoich miesz-
ich mieszkancéw kancow.

Tytut: Mecenas Polskiej Ekolo- | Tytutl przyznany miastu Rzeszéw jako laureato-

gii wi konkursu ,Samorzad przyjazny $rodowisku”
(2005 r.), po trzykrotnym przedtuzeniu znaku
Przyjazni Srodowisku, w uznaniu dtugotrwatych
dziatan na rzecz poprawy stanu Srodowiska natu-
ralnego w miescie.

2010 | Przyznanie godta , Teraz Pol- Celem dziatalnos$ci fundacji ,Teraz Polska” przy-
ska” znajacej tytul jest promowanie w kraju i za granica

produktéw, ustug oraz gmin. Najlepsze produkty
i ustugi wytaniane sg rokrocznie w konkursie.

2011 | Wyréznienie w konkursie ,Pan- | Wyrdznienie zostalo przyznane za proekologiczne

teon polskiej ekologii” dziatania miasta. Miasto Rzeszéw zostalo laureatem
w kategorii miasto powyzej 100 tys. mieszkancéw za
program usuwania azbestu i wyrobéw zawierajacych
azbest.

Tytut: Samorzad Przyjazny Nagroda przyznana przez Instytut Lokalnego Biz-

Biznesowi nesu.

2012 | Nagroda: Zjednoczona Europa | Nagroda przyznana przez Europejskie Zgromadze-

nie Biznesu oraz Klub Rektoréw Europy z siedziba
w Oksfordzie w Wielkiej Brytanii za dynamiczny
rozwo6j miasta i dobre zarzadzanie.

Certyfikat: Gmina przyjazna Celem konkursu byto wyréznienie gmin sprzyjaja-

rowerzystom cych turystyce rowerowej, a takze spopularyzowa-
nie informacji o gminach, ktére w swoich planach
i dzialaniach uwzgledniajg potrzeby rowerzystow —
zaréwno mieszkancéw, jak i turystow odwiedzajg-
cych.

2013 | Il miejsce w konkursie ,Swie¢ |1l miejsce przyznane w ramach czwartej edycji

sie z ENERGA”

plebiscytu na $§wigteczne iluminacje miast.

Nagroda za najlepiej zarzadza-
ne miasto oraz za najlepszy
projekt promocyjny

Nagroda przyznana w konkursie ,Innowator” za
»Smiate i odwazne inwestycje podejmowanie w trud-
nym ekonomicznie czasie, za state partnerstwo
i uczestnictwo w procesie promocyjnym $ciany
wschodniej kraju na rzecz polepszenia wizerunku
nie tylko miasta, ale i catego regionu, za wprowa-
dzenie sprawnej obstugi mieszkancéw poprzez
uruchomienie kompleksowych punktéw obstugi
mieszkanca"?7.

27 Urzad Miasta Rzeszowa, www.rzeszow.pl/miasto-rzeszow/rankingi/2013-r/rzeszow
-najlepiej-zarzadzanym-miastem, data dostepu: 6.09.2015.
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1 2 3

Tytut: Sportowa Gmina Tytut przyznany za inwestycje w nowoczesng baze
sportowq i rekreacyjng oraz skuteczne realizowa-
nie programu rozwoju sportu i rekreacji w gminie.

Nagroda za Najlepsze Praktyki | Europejskie Stowarzyszenie Badan Jakos$ciowych
w 2013 r. przyznato te nagrode miastu Rzeszow jako jedy-
nemu miastu w Polsce.

2014 | Il miejscu w rankingu miast Rzeszow zajat Il miejsce w kategorii duzych miast
atrakcyjnych dla biznesu (od 150 tys. do 300 tys. mieszkancow). Konkurs
zorganizowany zostatl przez miesiecznik , Forbs”.

Rzeszéw najlepszym miastem | Ranking przygotowany zostat przez ,Gazete Wy-
na start w dorostos¢ borczg”. W ostatecznym, koncowym rankingu
Rzeszow uplasowat sie na wysokiej - trzeciej
pozycji wéréd 21 miast biorgcych udzial w bada-
niu. Wyprzedzity go jedynie Zielona Goéra i War-
szawa.

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie danych Urzedu Miasta Rzeszowa, www.rzesz
ow.pl/miasto-rzeszow/rankingi, data dostepu: 6.09.2015

8. Podsumowanie

Dzialania promocyjne sg jednym ze sposobow komunikowania sie jed-
nostek terytorialnych z poszczegdélnymi grupami odbiorcéw, tj. mieszkan-
cami, turystami, inwestorami czy tez potencjalnymi mieszkancami. Narze-
dzia wykorzystywane przez marketing terytorialny pozwalajg zaréwno na
budowe, zmiane, jak réwniez na podtrzymanie wizerunku danego miejsca
przy jednoczesnym kreowaniu jego marki. R6wnoczesne kreowanie marki
i postugiwanie sie narzedziami promocyjnymi to wyzwanie, ktére zostato
postawione przed jednostkami zajmujacymi sie jego realizacjg. Prowadzone
dziatania powinny by¢ dopasowane do indywidualnego charakteru danego
miejsca i jego tozsamosci, ale takze zmieniajacych sie trendéw i potrzeb
spotecznych. Miasto Rzeszow prowadzi réznorodne i kosztowne dziatania
w dziedzinie promocji oraz poszerzania wiedzy dotyczacej dziedzictwa kul-
turowego i historycznego aglomeracji. Niektore z nich sg zgodne z obowig-
zujacymi na rynku z trendami, jak chociazby questing czy fanpage, inne
z kolei wydajg sie nie spetnia¢ zwigzanych z nimi oczekiwan, co wida¢ cho-
ciazby w przypadku wspomnianego wcze$niej teledysku Denzela, ktory nie
spotkat sie z pozytywnym przyjeciem odbiorcéw. Pomimo licznych nagréd
i tytutéw zdobytych przez miasto dziatania przez nie podejmowane s3 cze-
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sto Zle oceniane. Co ciekawe, juz samo hasto promocyjne miasta (,Rzeszow
- stolica innowacji”) budzi mieszane odczucia, co mozna zauwazy¢, prze-
prowadzajac kwerende prasowa?8, badajac ré6znego rodzaju memy?2° znajdu-
jace sie w Internecie czy czytajac ztosliwe komentarze. Dobrym podsumo-
waniem s3g stowa specjalisty PR D. Tworzydty: ,Z hastem »Rzeszow - stolica
innowacji« jest troche tak jak z marzeniami o kolonizacji Marsa. Wydaje sie,
Ze jest to cel nieosiggalny, a jednak do tego dgzymy”3°.

Atuty miasta rzadko dotad przekuwaty sie na jego realne sukcesy,
a pomimo wydawanych $rodkéw Rzeszoéw wcigz nie wzbudza duzego za-
interesowania i nie moze przebi¢ sie do medidw ogo6lnopolskich. Pomimo
staran i przeznaczanych na dziatania promocyjne $rodkéw finansowych
miastu daleko do lideréw, jak np. Wroctaw czy Poznan. Jednak Rzeszow
coraz bardziej poddaje sie nowym trendom, co wida¢ m.in. na przyktadzie
questingu, oraz stara sie wyrdzni¢ na tle innych miast, czego przyktadem
moze by¢ organizowany festiwal Europejski Stadion Kultury. Dzieki tym
dziataniom ma szanse na umacnianie swojej pozycji oraz kreowanie pozy-
tywnej marki miejsca. Dodatkowg szansg jest nowa strategia dziatan, kté-
ra ma budzi¢ skojarzenia z centrum biznesu (co moze pomédc w pozyska-
niu nowych inwestoréw), a takze promowanie wizerunku Rzeszowa jako
Smart City. W dziataniach promocyjnych powinny zosta¢ réwniez wyko-
rzystane atuty, ktére wydajg sie pomijane lub stabo akcentowane - pro-
mocja poprzez sport (wykorzystanie np. popularnos$ci Asseco Resovii)
i przemyst (eksponowanie sukcesdw rzeszowskich firm, np. Asseco).

Promotional activities as part of building the city brand
- areview of promotional activities Rzeszow

Abstract

Nowadays cities as well as companies and all institutions competes for the best
place on market. To do so they using territorial marketing. Thanks to it they could build,
change and also keep image of the city. All this actions are using to build a strong and
individual brand for all customers (in that case residents, tourists, investors and all

28 Czego przyktad stanowig m.in.: Rzeszow.gazeta.pl, rzeszow.gazeta.pl/rzeszow/1,349
62,14913746,Rzeszow_jest_innowacyjnie_przecietny_ OPINIA.html, data dostepu: 6.09.2015;
Nowiny24, www.nowiny24.pl/apps/pbcs.dll/article?AID=/20100722/RZESZOW /1387693
54, data dostepu: 6.09.2015.

29 Czego przyktadem jest: Demotywatory.pl, demotywatory.pl/4227216/and;Rzeszow-
stolica-innowacjiand, data dostepu: 6.09.2015.

30 Akademia Proto, www.proto.pl/informacje/info?itemld=132305&rob=Promocja Rze-
szowa:_strategia_jest,_brakuje_rozglosu, data dostepu: 6.09.2015.
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outside viewers). What is important in territorial marketing is that all actions should be
compatible with city character as well as its individual attributes and different then
challengers actions in the same time. The main purpose of this article is description and
analyze of all Rzeszow marketing actions. The article presents promotional activities,
analyzes completed so far campaigns and indicates the main tourist products of the city,
which include: inter alia underground route underground circular walkway and a mul-
timedia fountain. It also shows that the city uses new forms of promotion and touring
the place which is questing.

Keywords: city, Rzeszow, territorial marketing, promotion, image



