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Wprowadzenie

lasta na calym Swiecie muszg sobie radzié¢

z wyzwaniami bedacymi efektem rozwijaja-

cych sie trendéw globalizacyjnych. Jednym
z takich wyzwan jest konkurencja miedzy miejscami/
obszarami, ktéra pojawia sie na réznych poziomach
i na rozmaitych polach aktywnosci®. Sposobem osia-
gania przewagi w rozwijajacej sie walce konkurencyj-
nej miedzy miastami staje sie ksztaltowanie pozada-
nego wizerunku w opinii réznorodnych grup jego
odbiorcéw. Gléwnymi podmiotami realizujacymi to
zadanie sa samorzadowe wladze miejskie i wspdtpra-
cujace z nimi instytucje.

W ostatnich latach (zwlaszcza w ostatniej dekadzie)
miasta w Polsce podejmuja intensywne dzialania zwia-
zane z ksztaltowaniem pozadanych sposobéw postrzega-
nia ich waloréw w opinii okreslonych grup aktualnych
1 potencjalnych uzytkownikéw miejskiej przestrzeni.
Szczegdlnego znaczenia (obok budowania wyrazistego
wizerunku zewnetrznego) nabiera takze kreowanie
pozytywnych sposobéw postrzegania miejsca przez
rézne grupy jego mieszkancéw (statych lub czasowych).
W przypadku miast stanowiacych osrodki akademickie
taka grupe stanowia studenci, ktérzy ze wzgledu na
wysoki stopien mobilnosci, a przez to wielo$¢ i rézno-
rodno$¢ interakeji zewnetrznych (obecnych i przysztych),
stanowig wazny no$nik informacji o miescie.

W tym kontekscie celem niniejszego artykutu jest
proba usystematyzowania wiedzy z zakresu koncep-
¢ji wizerunku miasta i sposobdéw jego ksztaltowania
wséréd réznych grup odbiorcéow (ze szczegblnym
uwzglednieniem studentéw). Empirycznym tltem
artykulu sa wyniki projektu badawczego pt. ,Miasto
1 jego promocja w opinii studentéw”, zrealizowanego
w latach 2009-2010 przez autoréw opracowania
wsréd studentéw Politechniki Bialostockiej
i Politechniki Rzeszowskiej. Przeprowadzone badanie
miato charakter poréwnawczy i dotyczyto wizerunku
dwoéch osrodkéw akademickich zlokalizowanych na
wschodniej §cianie Polski - Biategostoku i Rzeszowa.

Istota wizerunku miasta i sposoby jego
pomiaru w sSwietle literatury przedmiotu

izerunek jest przedmiotem zainteresowan

wielu nauk. Jednoczesnie nie jest to pojecie

definiowane w sposéb jednolity. W kontekscie
podjetego tematu warto przytoczyc kilka ujec¢ defini-
cyjnych, sformutowanych przez zagranicznych oraz
polskich autoréw zajmujacych sie marketingiem
terytorialnym.

Wedlug Ph. Kotlera i jego wspoétpracownikéw
wizerunek miasta jest ,sumag przekonan, idei
1 wrazen, jakie ludzie maja o danym miejscu”?.
Wizerunki stanowig - wedlug koncepcji autoréow
- uproszczenie znacznej liczby powiazan i strzepow
informacji powigzanych z okreslonym miejscem. Sg
one ,wytworami mentalnymi”, prébujacymi sposréd
wielu informacji dotyczacych danej miejscowos$ci
wyodrebnié istotne informacje. Poszczegélne osoby
moga mie¢ zupelie odmienne wizerunki tego samego
miejsca. Jedna osoba moze postrzega¢ okreslone
miejsce jako miasto swego dziecinstwa, inna z kolei
jako teren bedacy celem wyjazdéw weekendowych?.

Z kolei zdaniem A. Szromnika wizerunek
miasta to ,caloksztalt subiektywnych wyobrazen
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rzeczywistosci, ktére wytworzyly sie w umystach
ludzkich jako efekt percepcji, oddzialywania $rodkéw
masowego przekazu i nieformalnych przekazéw infor-
macyjnych”®. Wizerunek osrodka miejskiego, stano-
wiacy wewnetrzne odbicie w umystach réznych jedno-
stek 1 grup spotecznych, jest wiec przefiltrowang
mentalng reprezentacja rzeczywisto$ci miejskie;j.
Funkcje tych filtréw spetniaja cechy i charakterystyki
osobowosciowe odpowiednich jednostek i ich zbioro-
wosci, sktonnosci, nastawienia, sposoby postrzegania
1 wartoS§ciowania rzeczywistosci oraz postawy i zacho-
wania spoleczne. Na wizerunek wplyw maja takze
zmienne spoleczne, takie jak rodzina, otoczenie zawo-
dowe, grupa towarzyska czy tez otoczenie regionalne,
krajowe i miedzynarodowe®.

Wizerunek, w tym takze wizerunek miasta, cha-
rakteryzuje sie kompleksowoscig ujecia opisywanych
procesow i zjawisk. Mozna zalozyc, ze stanowi on
kompozycje wszystkich spostrzezen czlowieka
o danym mie$cie. Cato$¢ ta jest swoistego rodzaju
systemem powiazanych ze soba elementéw (wiedzy,
uczué, zachowan zwigzanych z obiektem wize-
runku)®. Warto przy tym pamietaé, ze ze wzgledu
na dychotomiczny charakter czynnikéw determinu-
jacych wizerunek (zwigzanych z nadawca - gltéwnie
wtadzami samorzadowymi i z adresatem) miasto nie
ma calkowitego wplywu na to, jak bedzie postrze-
gane. Moze jednak stwarza¢ warunki do takiego
odbierania, jakie bedzie odpowiadacé przyjetym
celom, tak aby minimalizowaé¢ dysonans miedzy
wlasng tozsamoscia a wytworzonym wizerunkiem?.

W tym miejscu nalezy dokonaé rozrdéznienia
miedzy wizerunkiem a tozsamoscia o$rodka miej-
skiego, gdyz pojecia te niekiedy w sposéb bledny sa
postrzegane jako synonimy. Tozsamo$¢é mozna zdefi-
niowaé jako zbiér cech i atrybutéw, ktore okreslaja
istote jednostki terytorialnej, przy czym niektore
z nich sg widoczne, a inne nie. Mozna przyjaé, ze
w przypadku oSrodka miejskiego tozsamo$é jest
tym, czym dane miasto jest, a wizerunek jest swo-
istym wyobrazeniem na jego temat®.

Réznorodnosé sposobéw definiowania wizerunku
miejsca wplywa takze na heterogenicznosé w zakresie
metodologii wykorzystywanej w badaniu tego zjawi-
ska. Wedltug Gartnera Zrédet réznorodnosci w meto-
dologii pomiaru wizerunku miejsca nalezy upatrywac
w dwoich kwestiach?: e w sposobach gromadzenia
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danych empirycznych oraz e w zestawach atrybutow
(cech) wykorzystywanych do pomiaru wizerunku.

W literaturze przedmiotu moéwi sie o dwéch
podejsciach do badania wizerunku: podejsciu ustruk-
turyzowanym i podejSciu nieustrukturyzowanym
(tradycyjny podzial na badania ilo$ciowe i jako-
$ciowe). W tym pierwszym zestaw elementéow skla-
dowych wizerunku wtacza sie do standaryzowanego
narzedzia badawczego i poddaje go ocenie, zazwyczaj
za pomoca okres§lonych skal (np. skala Likerta lub
dyferencjal semantyczny)'®. W drugim podejsciu
wykorzystuje sie odmienne sposoby pomiaru wize-
runku, proszac respondentéw o opisanie go w sposéb
otwarty. Elementy skladowe wizerunku nie sg zatem
sprecyzowane w narzedziu pomiarowym, gdyz to
respondenci maja za zadanie w sposob spontaniczny
opisa¢ swoje wrazenia na temat danego miasta
w wywiadach poglebionych lub grupowych!V. Jesli
chodzi z kolei o zestawy elementéw sktadowych wize-
runku wykorzystywanych w badaniach iloSciowych,
to nalezy podkreslié, ze ich réznorodnosé jest
efektem wykorzystania rozmaitych sposobdéw ich
definiowania, gtéwnie bazujacych na eksploracyjnych
badaniach jakosciowych (wykorzystujacych m.in.
techniki skojarzeniowe), w wyniku ktérych identyfi-
kowane sga wazne cechy i determinanty wizerunku.

Identyfikacja oraz ocena dziatan wizerun-
kowych podejmowanych przez Biatystok
i Rzeszow w stosunku do przysztych oraz
obecnych studentow

ktywnosé marketingowa miasta, majaca na

celu wzmocnienie jego pozycji wéréd osrod-

kéw akademickich, powinna koncentrowacé
sie na dwoch kierunkach dzialania. Jednym z nich
jest zabieganie o pozyskanie nowych studentéw,
glownie przez kreowanie wizerunku miasta przyja-
znego dla mtodych oséb, w ktérym mozna rozwijac
swoje pasje. Grupe docelowa dla tej aktywnos$ci sta-
nowia wszystkie osoby zamierzajace podja¢ nauke
na studiach wyzszych. Druga ptaszczyzng komunika-
cji marketingowej powinno byé ksztaltowanie
w obecnych studentach pozytywnych wyobrazen na
temat danego osrodka oraz zachecanie ich do pozo-
stania w miescie po zakonczeniu studiéw. Takie
dzialanie ma sie przyczyni¢ przede wszystkim do

)

14/02/2011 07:05



MARKETING przeglad

5 4 3 2 1
Przyjacielski B66—=—e——13,50] Chlodny
Romantyczny 92— 2,62 Przyziemny
Bezpieczny 3,31 Niebezpieczny
Czysty \ Brudny
Interesujacy Nudny
Tetniacy Zyciem _Hpor Splacy
tadny M BA Brzydki
Wyrafinowany 2,72 Kiczowaty
Naturalny — w3 43| Sztucany
Otwarty BBl 3,53 Zamkniety
Pelen harmonii 2,76 Pelen nieladu
Nowoczesny |E—< 2,73 Zacofany
Wielkomiejski 2,53 Zaéciankowy
- Reeszéw
[]- Bialystok

Rys. 1. Wizerunek Bialegostoku i Rzeszowa w opinii studentéw na skali ,,dyferencjal semantyczny”

Zrodlo: opracowanie wiasne.

wzmacniania potencjalu intelektualnego (kapitatu
ludzkiego) miasta oraz regionu.

Bialystok przez wiele lat nie podejmowal skoor-
dynowanych przedsiewzieé¢ majacych na celu $wia-
dome kreowanie wlasnego wizerunku. Wtadze
stolicy wojewddztwa podlaskiego podjely intensywne
dziatania promocyjne dopiero w ramach wdrazania
strategii ,Wschodzacy Bialystok”'?. Jej przygotowa-
nie zlecono jednej z duzych agencji marketingowych,
specjalizujacej sie w akcjach promocyjnych dla jed-
nostek terytorialnych.

Realizacje strategii rozpoczeto w pazdzierniku
2008 r. kampania, w ktorej wykorzystano postacie
miodych ludzi mieszkajacych w miescie (animatora
kultury, pitkarza, flecistki z filharmonii - studentki
Akademii Muzycznej w Bialymstoku, tancerza znanego
z programu telewizyjnego, lekarza oraz przedstawi-
cielki §wiata sztuki). W przekazach reklamowych nie
odwolywano sie jednak bezposrednio do Zycia studenc-
kiego. Reklamy te, skierowane gtéwnie do mieszkan-
cow Biategostoku, prezentowano z wykorzystaniem bill-
boardow, telewizji, prasy, radia oraz internetu.

W maju 2010 r. rozpoczeto realizacje kolejnej
akcji promocyjnej, przygotowanej przez pracownikéw
urzedu miasta. W reklamach pojawily sie inne osoby
zwigzane z Bialymstokiem: projektantka mody, tyz-
wiarz (reprezentant kraju na igrzyskach olimpij-
skich) oraz dwoje studentéw. Kampania zostata skie-
rowana do odbiorcéw zewnetrznych. Plakaty ekspo-
nowano w dziesieciu najwiekszych miastach Polski,
jak réwniez w telewizji, dodatkach do gazet oraz na
portalach internetowych. Bohaterowie reklam zostali
ustawieni na tle Patacu Branickich, a obok nich zna-
lazto sie hasto ,Wschodzacy Bialystok” wraz
z adresem strony internetowej miasta.

Rzeszéw w ostatnich latach zrealizowal pod
réznymi hastami kilka akcji promocyjnych. Jedng
z nich byla kampania zatytutowana ,Rzeszow zdaje
egzamin”, ktéra miata przyczyni¢ sie do wypromowa-
niu miasta jako os$rodka akademickiego. W marcu
2008 r. w czterech wojewodztwach (podkarpackim,
lubelskim, $§wietokrzyskim oraz malopolskim) pojawilto
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sie 170 przydroznych reklam. Plakaty z tytulowym
hastem przedstawialy na pierwszym planie mtodego
mezczyzne, cieszacego sie po zdanym egzaminie. W tle
widoczne byly osoby w typowych dla studentéow sytu-
acjach - na dyskotece, w pubie 1 bibliotece'®.

Ponadto emitowano reklamy w telewizji i radio,
jak réwniez w internecie (na portalach adresowanych
do mtodych osé6b). Realizacje akcji promocyjnej sfinan-
sowano nie tylko z budzetu miasta, ale rowniez ze
$rodkéw przekazanych przez cztery najwieksze rze-
szowskie uczelnie. Kampania , Rzeszow zdaje egzamin”
byla pierwszym przedsiewzieciem promocyjnym i jak
do tej pory jedynym, ktére w bezposredni sposéb
odwolywalo sie do akademickos$ci stolicy wojewodztwa
podkarpackiego.

7 uwagi na znaczenie, jakie w rozwoju osrodkow
miejskich odgrywa mlodziez akademicka, zaréwno
dla wtadz Bialegostoku, jak i Rzeszowa jednym
z gléwnych celéw aktywnosci promocyjnej powinno
by¢ pozyskiwanie jak najwiekszej liczby studentow™.
Ze wzgledu na znaczne oddalenie od siebie, o$rodki
te nie rywalizuja bezposrednio ze soba w tym zakre-
sie. Ich gtéwnym konkurentem na $cianie wschod-
niej, silnie zabiegajacym o przyciagniecie absolwen-
téw szkot Srednich, jest Lublin, bedacy najwiekszym
polskim miastem na wschéd od Wisty. Ponadto dla
mlodych o0s6b, pochodzacych z wojewddztw, ktérych
stolice stanowia wymienione miasta (podlaskiego,
podkarpackiego, lubelskiego) i zastanawiajacych sie
nad wyborem miejsca studiéw, atrakcyjne sa takze
Krakow oraz Warszawa - zlokalizowane stosunkowo
niedaleko i majace starsze tradycje akademickie.

Odnoszac sie do dzialan marketingowych analizo-
wanych miast, nalezy zauwazyé, ze Bialystok
(w odréznieniu od Rzeszowa) nie zrealizowal jeszcze
akcji promocyjnej, ktéra bytaby wprost adresowana
do osdb stojacych przed wyborem miejsca swoich
studiéw. W dotychczasowych kampaniach wykorzy-
stano wizerunek kilku mlodych oséb, ksztalcacych
sie na bialostockich uczelniach.

Rzeszéw przeprowadzil jedna akcje promocyjna,
skierowana do przysztych studentéw. Jednak kampania
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Tab. 1. Srednia ocena stopnia zaspokojenia przez miasto potrzeb studentéw w Bialymstoku

i w Rzeszowie

Srednia ocena Srednia ocena

w odniesieniu w odniesieniu

do Bialegostoku do Rzeszowa
Sport i rekreacja 3,569 3,56
Jakosé oferty szkot wyzszych 3,50 3,94
Kultura 3,42 3,73
Rozrywka 3,64 3,91
Rozwdj swoich pasji 3,15 3,21
Samorealizacja zawodowa 2,76 3,02
Poznawanie ciekawych ludzi 3,68 3,84
Bezpieczenstwo 3,46 3,63
Ochrona zdrowia 3,24 3,33

Zrodlo: opracowanie wiasne.

Tab. 2. Ocena Bialegostoku i Rzeszowa w opinii studentéw na skali Likerta

Srednia akceptacja Srednia akceptacja
Twierdzenia, ze Bialystok/Rzeszéw to: twierdzenia wsrod twierdzenia wsrod
studentéow z Bialegostoku studentow z Rzeszowa
Twierdzenia pozytywne
Gléwny os$rodek akademicki regionu 4,20 4,30
Miasto, do ktorego zawsze chetnie bede wracaé myslami 3,95 4,06
Miasto atrakcyjne dla studentéw 3,563 3,92
! idlkodusmpeh hate 329 326
Miasto dobrze zarzadzane 3,22 3,60
To miasto europejskie 2,95 3,24
Miasto z perspektywami dla mtodych ludzi 2,90 3,44
Miasto typowe dla wschodniej Polski 2,59 3,17
Twierdzenia negatywne
Miasto, w ktérym mieszkaja zasciankowi ludzie 3,16 2,50
Miasto, w ktérym nic ciekawego sie nie dzieje 3,13 2,64
Miasto, z ktorego kazdy chciatby sie wyrwaé 3,11 2,39

Zrédto: opracowanie wlasne.

ta miata jednorazowy charakter i nie byla powia-
zana z poprzednimi oraz nastepnymi akcjami wize-
runkowymi zrealizowanymi przez miasto'®.
W dotychczasowych dzialaniach Rzeszowa zauwa-
zy¢ mozna brak spéjnosci, ktéra jest istotng deter-
minanta skuteczno$ci procesu kreowania marki.
By¢é moze taka sytuacja ulegnie zmianie przy skru-
pulatnym wdrazaniu zapiséw zawartych w doku-
mentach dotyczacych przysztej aktywnosci promo-
cyjnej, ktore przyjeta Rada Miasta Rzeszowa'®.

Koherentnosé zauwazalna jest natomiast w dziata-
niach realizowanych w ramach strategii ,Wschodzacy
Bialystok”. Jednak w kampaniach wizerunkowych pod-
laskiego os$rodka, jak do tej pory, brak jest motywow
bezposrednio wskazujacych na korzys$ci wynikajace ze
studiowania w tym mies$cie.
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Wizerunek Biategostoku i Rzeszowa
w Swietle badan wtasnych

projekcie badawczym, zrealizowanym przez

autoréw artykulu, zwrécono uwage na

sposéb postrzegania miasta przez studentéw
stanowigcych bardzo wazna grupe docelowa dla
dzialan marketingowych, zaréwno w przypadku stolicy
wojewodztwa podlaskiego, jak tez stolicy wojewddztwa
podkarpackiego. Sposobem pozyskiwania danych
empirycznych byla ankieta audytoryjna zrealizowana
na prébach obejmujacych 191 studentéw z Politechniki
Biatostockiej oraz 207 studentéw z Politechniki
Rzeszowskiej. Do préoby badawczej wybrano osoby
ksztalcace sie na kierunku ,Zarzadzanie”, ktore przy-
najmniej rok studiowaly w danym miescie.
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Narzedzie pomiarowe (kwestionariusz ankiety)
sktadalo sie z 29 pytan oraz z metryczki. W niniej-
szym projekcie zastosowano ustrukturyzowane
podejscie do badania wizerunku miasta, proszac
respondentéw o ustosunkowanie sie do wskazywa-
nych atrybutéw analizowanych o$rodkow akademic-
kich z uzyciem wybranych skal pomiarowych. Ze
wzgledu na ograniczone ramy niniejszego opracowa-
nia wykorzystano zaledwie fragment pozyskanego
materiatu badawczego.

Jedng ze skal, wykorzystanych do pomiaru wize-
runku Biategostoku i Rzeszowa wsréd studentow, byta
skala ,dyferencjal semantyczny”. Respondentom
przedstawiono 13 par przeciwstawnych stwierdzen
dotyczacych charakterystyki miasta, w ktérym stu-
diuja. Zadaniem ankietowanych byto dokonanie wyboru
miedzy dwiema skrajnymi opiniami, a takze okreslenie
stopnia intensywnosci swojej postawy przez wybor
posrednich stopni na skali. W efekcie wyliczono
$rednie arytmetyczne, ktére zestawiono na rysunku 1.
W ten sposéb powstaty swoiste profile miast istniejace
w percepcji ankietowanych studentéw.

Zdecydowanie bardziej pozytywny obraz miasta
wylania sie z odpowiedzi studentéw rzeszowskich.
W przypadku niemal wszystkich cech uwzglednio-
nych na skali ,dyferencjat semantyczny” ankietowani
wyzej oceniaja Rzeszow niz Bialystok (profil stolicy
wojewodztwa podkarpackiego jest przesuniety w lewo
na rysunku 1, czyli blizej pozytywnych wartosci
poszczegélnych cech miasta). Z odpowiedzi udzielo-
nych przez rzeszowskich studentéw mozna wniosko-
waé, ze miasto, w ktérym studiuja, jest przez nich
postrzegane jako czyste, tadne, a takze otwarte. Dosé
czesto takze jako przyjacielskie, bezpieczne, tetniace
zyciem i nowoczesne. Co ciekawe, prawie zadna
z trzynastu uwzglednionych w pytaniu cech miasta
nie uzyskala $redniej oceny nizszej niz 3,0.

Natomiast Bialystok byl stosunkowo czesto
w opinii swoich studentéw postrzegany jako miasto
naturalne, przyjacielskie, a takze otwarte (w kazdym
przypadku jednak cechy te uzyskiwaly nizsza $rednig
niz w ocenie Rzeszowa). W stosunku do Biategostoku
wiele cech miasta zestawionych w pytaniu ankieto-
wym zostalo ocenionych przez studentéw negatyw-
nie. Do najczeSciej wskazywanych negatywnych
okreslen Bialegostoku nalezaly: zasciankowos$é,
przyziemno$é, kiczowato$é, nietad architektoniczny,
a takze zacofanie.

Respondenci zostali zapytani o ogélne zadowole-
nie ze studiowania (zycia) w Bialymstoku lub
Rzeszowie oraz o subiektywna ocene stopnia zado-
wolenia z zaspokajania ich potrzeb przez miasto,
w ktérym studiuja. Do obydwu pytan wykorzystano
skale 5-stopniowa. Srednia ocena ogdlnego zadowo-
lenia ze studiowania w Bialymstoku wyniosta 3,87,
a ze studiowania w Rzeszowie az 4,21. Biorac zatem
pod uwage ogélny poziom satysfakcji z wyboru
miejsca studiowania, nalezy podkreslié, ze osoby
studiujace w Rzeszowie zdecydowanie lepiej oceniajg
swéj osrodek akademicki niz ich koledzy
z Bialegostoku. Potwierdzaja to takze odpowiedzi na
pytania o ocene stopnia zaspokojenia przez miasto
podstawowych potrzeb ankietowanych studentow,
takich jak: sport i rekreacja, jako$é oferty szkot wyz-
szych, kultura, rozrywka, rozwoj swoich pasji, samo-
realizacja zawodowa, poznawanie ciekawych ludzi,
bezpieczenstwo oraz ochrona zdrowia (tabela 1).

PO 02 2011.indb 42

MARKETING przeglad

Uzyskane wyniki badania pokazuja, ze rzeszow-
scy studenci lepiej oceniaja swoje miasto pod katem
zaspokojenia ich potrzeb wlasciwie we wszystkich
wskazanych w narzedziu pomiarowym aspektach
(jedynie w ocenie dostepu do infrastruktury spor-
towo-rekreacyjnej noty te byly bardzo zblizone).
Najwieksze rdéznice w postrzeganiu miasta przez
studentéw w Bialymstoku i Rzeszowie dotycza lokal-
nej oferty kulturalno-rozrywkowej, a takze renomy
uczelni wyzszych. Te elementy skladowe wizerunku
miasta zostaly zdecydowanie wyzej ocenione przez
studentéw z Rzeszowa. Zaréwno studenci biato-
stocey, jak i rzeszowscy najnizej ocenili mozliwo$é
samorealizacji zawodowej w przestrzeni swoich
miast, jak tez mozliwo$é rozwoju wlasnych pas;ji.
Jednak i w jednym, i drugim przypadku $rednie
oceny tych aspektéw zycia w miescie byly wyzsze
w ocenie studentéw z Rzeszowa.

Do identyfikacji wizerunku obu os$rodkéw miej-
skich w opinii studentéw postuzono sie takze skalg
Likerta. Respondentéw poproszono o ustosunkowanie
sie do jedenastu twierdzen charakteryzujacych miasto,
zarowno w sposob pozytywny, jak i negatywny. Badane
osoby mialy oceniaé kazde z twierdzen, wybierajac
jedng z nastepujacych opcji: ,calkowicie sie zgadzam”,
Jraczej sie zgadzam”, ,ani sie zgadzam/ani sie nie
zgadzam”, ,raczej sie nie zgadzam”, ,calkowicie sie
nie zgadzam”. Wykorzystujac wlasciwosci tej skali,
policzono $rednig arytmetyczna akceptacji danego
twierdzenia (tabela 2).

Tabela 2 w sposéb wyrazny pokazuje, ze
w przypadku wszystkich twierdzen pozytywnych
studenci rzeszowscy o wiele wyzej oceniaja swoje
miasto niz studenci bialostoccy. Réznica na
korzy$é Rzeszowa jest szczegdlnie widoczna
w Sredniej obrazujace] akceptacje twierdzenia
,Miasto atrakcyjne dla studentéw” (Srednia 3,92
w ocenie studentéow z Rzeszowa przy Sredniej 3,53
w ocenie studentéw z Bialegostoku), a takze twier-
dzenia ,Miasto z perspektywami dla ludzi mtodych”
($rednia 3,44 w ocenie studentéw z Rzeszowa przy
$redniej 2,95 w ocenie studentéw z Biategostoku).
Zdecydowanie lepiej studenci z Rzeszowa oceniajg
takze spos6b zarzadzania ich miastem. Warto
takze zwrécié uwage na poziom akceptacji twier-
dzenn o charakterze negatywnym. W odniesieniu
do Biategostoku §rednia akceptacji tych twierdzen
byta w kazdym przypadku wyzsza niz w odniesie-
niu do Rzeszowa. Oznacza to zatem, ze studenci
z Podlasia sa zdecydowanie bardziej krytyczni
wobec miasta, w ktéorym studiuja, a tym samym,
ze podzielany przez nich wizerunek Bialegostoku
jako osrodka akademickiego jest zdecydowanie
bardziej negatywny niz wizerunek Rzeszowa
w percepcji jego studentow.

Podsumowanie = rekomendacje

dla wiadz samorzadowych miast, dotyczace
dziatan wizerunkowych ukierunkowanych
na studentow

tadze srednich miast, takich jak Bialystok
(okoto 295 tys. mieszkancow) oraz Rzeszow
(okoto 180 tys.), chcace skutecznie konku-
rowac z innymi o$rodkami w Polsce, nie moga baga-

telizowac tego, w jaki sposob sa postrzegane przez
miejscowych studentéw. To od ich opinii na temat
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danego osrodka zalezy, czy beda oni rekomendowaé
go mlodziezy szkoét Srednich jako miejsce przysztych
studiéw oraz czy zdecyduja sie na pozostanie w nim
po zakonczeniu nauki.

Otrzymane wyniki badan pokazuja, ze wizeru-
nek Rzeszowa jako o$rodka akademickiego jest zde-
cydowanie bardziej pozytywny niz wizerunek
Bialegostoku. Sytuacja ta w duzej mierze wynika
z faktu bardziej rozbudowanej oferty kulturalno-
-rozrywkowej ukierunkowanej na mlodych miesz-
kancow, lepszej renomy lokalnych uczelni (w per-
cepcji ankietowanych studentéw), jak tez z bardziej
rozbudowanych dziatan promocyjnych podejmowa-
nych przez samorzad miasta Rzeszé6w w odniesie-
niu do tej grupy odbiorcow. Badania dowiodly, ze
studenci z Rzeszowa silniej identyfikuja sie
z miastem, w ktérym studiuja, co takze w pewnym
stopniu moze mie¢ wplyw na wyzsza ocene poszcze-
gblnych sfer funkcjonowania miasta w opinii ankie-
towanej mtodziezy. Okreslenie bardziej szczegoto-
wych determinant réznic w sposobie postrzegania
obu miast wymagaloby jednak przeprowadzenia
osobnych analiz.

W kontekscie zaprezentowanych wynikéow nalezy
stwierdzié, ze wladze lokalne moga jeszcze wiele
zrobi¢ w zakresie poprawy wizerunku obu miast
w oczach studentéw (zaréwno Bialystok, jak
1 Rzeszow - pod wzgledem stopnia atrakcyjnosci dla
os6b ksztalcacych sie - w opinii autoréw badania
nie uzyskaly wystarczajaco wysokich ocen).
W zwiazku z tym w przyszlych dzialaniach komuni-
kacyjnych w szerszym zakresie powinno uwzgled-
niaé sie segment ludzi mtodych, ktérzy zdecydowali
sie na podjecie nauki na bialostockich lub rzeszow-
skich uczelniach. Jak wykazata bowiem analiza prze-
prowadzonych akeji promocyjnych, grupa studentéow
nie odgrywala istotnej roli w dotychczasowych dzia-
taniach marketingowych obu miast. Oprécz konse-
kwentnego realizowania dzialan wizerunkowych,
osrodki miejskie powinny takze systematycznie
poprawiac te elementy swojego produktu terytorial-
nego, na ktore zwrdcono uwage w przywotanym pro-
jekcie badawczym 1 ktore sa istotne z punktu widze-
nia oczekiwan studentow.

dr Marcin Gebarowski

Katedra Marketingu

Politechniki Rzeszowskiej

dr Ewa Gliriska

Katedra Marketingu i Przedsiebiorczosci
Politechniki Biatostockiej
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Summary

This paper is an attempt to systematise knowledge regarding
city image concepts and city image building methods among
different target groups with specific emphasis on students.
The empirical background of the paper is formed by the
results of a survey research project entitled ,City and its
promotion as seen by students”, implemented by the authors
in 2009-2010 among students of Bialystok University of
Technology and Rzeszow University of Technology. The
survey, which was a comparative one, focused on the images
of two competing academic centres located in the eastern
part of Poland: Bialystok and Rzeszéw. The paper also
evaluates city image-related activities undertaken by the
authorities of both cities.
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