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WPROWADZENIE

Od kilku lat polskie miasta przescigaja sie w opracowywaniu strategii rozwoju i strategii marki
miasta. Wiasciwie juz wiekszo$¢ polskich miast konsekwentnie stara sie budowaé swoja marke,
majaca zmieni¢, poprawi¢ lub utrwali¢ wizerunek miasta. Wtadze jednostek samorzadu
terytorialnego coraz czesciej ze sprawy marki swojego miasta czynia jeden z priorytetow
w zarzadzaniu organizmem miejskim stusznie uznajac, ze jest ona swoistym narzedziem
wspomagajacym skuteczne s$ciaganie uwagi, zardwno potencjalnych inwestorow, turystow czy
mieszkancaw innych miast poszukujacych nowych, atrakcyjnych miejsc do Zycia.

Dzi$ juz wiemy, ze miasto mozna i trzeba traktowac jako produkt marketingowy, nawet jesli moze
nas to w jakis sposob urazac. | ten produkt ma swoje ,parametry”, swoja ,jakosc” i swoj
.wizerunek”. Jesli zas chcemy nasz produkt sprzedaé, musimy prowadzi¢ okreslone dziatania
promocyjne. Wtadze Rzeszowa uznaly, ze istnieje potrzeba wykreowania jego wizerunku miasta,
ktory bedzie budzit jak najwigcej pozytywnych skojarzen.

Niniejszy dokument stanowi Strategie Marki Rzeszéow na lata 2009-2013 oraz Program Promocji
Miasta Rzeszowa na lata 2008-2013. Podczas opracowywania Strategii Marki i Programu Promocji
autorzy opracowania mieli na uwadze mysl Wally Ollinsa, ze nafbardziej udane marki (...) nie
zostaly po prostu wymyslone, ale sq oparte na klimacie i nastroju, na aktualnej rzeczywistosci,
ktére jq ucielesniajq, a nastepnie promujq’. Uznano, ze marki miasta nie da sie okresli¢
i zaplanowac (zaprojektowac) w sposéb arbitralny. W praktyce, jest ona zawsze korelatem
tozsamosci miasta, wynika z jego historii i z jego obecnego potencjatu kulturalnego, politycznego,
spotecznego i ekonomicznego.

Marka miasta Rzeszowa, musi uwzglednia jego strategie rozwojowa oraz realne plany inwestycyjne,
a takze respektuje preferencje i aspiracje mieszkancow.

Dokument sklada sie z czterech czesci. Pierwsza z nich jest diagnoza Rzeszowa wraz oceng stanu
spoteczno-ekonomicznego miasta dokonana w oparciu o przeprowadzone analizy i badania. Drugim
elementem opracowania jest analiza SWOT, ktéra prezentuje mocne i staby strony stolicy
Podkarpacia oraz szanse i zagrozenia dla jej rozwoju. Ta technika analityczna jest swoistym
podsumowaniem pierwszej czesci niniejszego dokumentu. Ostatnie dwie czesci to swoiste meritum,
Strategia Marki Rzeszow oraz jej operacjonalizacja w postaci Programu Promocji Miasta Rzeszowa.

' Collins, W. - Wally Olins o morce, instytut Marki Polskiej, Warszawa 2004.
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1. Diagnoza miasta Rzeszéw

Czesc pierwsza niniejszego dokumentu jest diagnoza Rzeszowa, opisujaca jego cechy, wskazujaca
na atuty i wady miasta. Ma ona na celu ocene stanu spoleczno-gospodarczego miasta i szans jego
rozwoju. Na potrzeby rozpoznania Rzeszowa przeprowadzono analize desk i web research, analize
wskaznikowa prezentujaca sytuacje stolicy Podkarpacia na tle dwdch sasiadujacych z nig miast
wojewodzkich, a takze badania wtasne: sondaz uliczny oraz wywiady poglebione z rzeszowianami
bedacymi przedstawicielami $rodowisk opiniotworczych.

Pierwszy rozdziat diagnozy opisuje miasto w jego podstawowych wymiarach, takich jak polozenie
geograficzne, gospodarka, instytucje publiczne, potencjal kulturalny i turystyczny, a takze
spoteczenstwo Rzeszowa w aspektach spoteczno-demograficznych. Druga czes¢ diagnozy jest
poréwnawcza analiza wskaznikowa opartg o dane zastane ukazujaca sytuacje Rzeszowa w otoczeniu
miast konkurencyjnych. Ostatnia, trzecia cze$¢ niniejszej diagnozy to szczegdtowa prezentacja
wynikéw badan przeprowadzonych na potrzeby opracowania Strategii Marki Rzeszowa i Programu
Promocji Miasta przez firme Public Profits wraz z proba podsumowania stanu miasta.

1.1. Informacje podstawowe o miescie

Rzeszow, miasto liczace okoto 171 tysiecy mieszkancéw jest stolica wojewddztwa podkarpackiego,
a takze diecezji rzeszowskiej. Rzeszow stanowi powiat grodzki, jest rowniez siedzibg ziemskiego
powiatu rzeszowskiego. Powierzchnia miasta to obszar wynoszacy 91,5 km?. Dzieki prowadzonej
polityce wladz miasta systematycznie granice Rzeszowa powiekszaja sie wlaczajac w nie oscienne
gminny. Obecnie Rzeszow ma najwieksza powierzchnig sposréd wszystkich miast Podkarpacia. Po
przytaczeniu od 1 stycznia 2009 r. Biatej liczba mieszkaricow wzrosnie do prawie 173 tys. Miasto
bedzie miato wowczas 97 km?®. Zgodnie z planami miejskimi Rzeszow do 2012 r. moze staé sie
miastem liczacym ok. 200 tys. mieszkaricow i ma mie¢ prawie 200 km? powierzchni. Celem takich
dziatan jest wzmocnienie Rzeszowa jako stolicy wojewoddztwa, pozyskanie nowych terendw pod
inwestycje (m.in. dla rozweoju strefy Rzeszow - Dworzysko), a takze pod uporzadkowanie uktadu
drogowego (modernizacje i rozbudowe istniejacych droég krajowych i wojewddzkich, budowe
obwadnic)®.. Tu nalezy jeszcze dodaé, ze dzieki polityce rozszerzania granic miasta znacznie
poprawila sie sytuacja gestoéci zaludnienia, w 2002 roku wynosita ona 2 976 oséb na 1 km?,
natomiast juz na koniec 2007 roku 800 oséb mniej przypadato na 1km? (2 153).

Rzeszow potozony jest na pograniczu Pogodrza Karpackiego i Kotliny Sandomierskiej nad rzeka
Wistok. Miasto lezy na wysokosci od 200 do 330 m n.p.m. Przez obszar wojewddztwa przebiega il
Paneuropejski Korytarz Transportowy: Zgorzelec/Qlszyna - Krzyzowa - Wroclaw - Opole - Katowice
- Krakéow - Rzeszow - Przemysl - Medyka/Korczowa, wchodzacy w sktad sieci TINA i tworzacy
przyszta sie¢ drogowa TEN. Dystans dzielacy miasto Rzeszow od granic ze Stowacjq i Ukraing wynosi
ok. 100 km. Dostepnos¢ komunikacyjng stolicy wojewddztwa wzmacnia potozone 10 km od Rzeszowa
lotnisko miedzynarodowe ,Rzeszéw - Jasionka™>.

Miasto sasiaduje z trzema wojewaddztwami, tj. z matopolskim, ze swietokrzyskim oraz z lubelskim.
Dystans pomiedzy Rzeszowem a:

¢ Krakowem wynosi - 160 km

o Kielcami - 145 km

¢ Lublinem - 150 km

s istolicg Polski - 275 km.

Miasto, ze wzgledu na swoje wyjatkowe potozeni petni funkcje gtéwnego osrodka
administracyjnego, przemystowego, handlowo-ustugowego, akademickiego i kulturalnego w Polsce
potudniowo-wschodniej.

Gospodarka Rzeszowa w gtownej mierze zostata uksztattowana dzieki programowi budowy
Centralnego Okregu Przemystowego, ktory dat poczatek unikatowej na skale kraju spotki WSK ,,PZL-

? 7rodto: Portal Gazeta.pl, http://miasta.gazeta.pl/rzeszow/1,78972,5735762, Ogromny_Rzeszow_na_razie_na_papierze.html
! Tu warto dodaé, ze lotnisko nazywane jest przez pilotdw ,lotniskiem dobrej pogody”. Statystyki meteorologiczne
potwierdzaja wyjatkowo Korzystne warunki klimatyczne w tej czesci Polski. Ze wszystkich lotnisk komunikacyjnych w kraju,
to wiasnie Rzeszéw ma najwieksza liczbe pogodnych dni w roku. Zrédlo: Port Lotniczy Rzeszéw-Jasionka, www.lotnisko-
rzeszow.pl
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Rzeszow” S.A., przedsiebiorstwu zajmujacemu sie produkcja komponentow lotniczych
i kompletnych jednostek napedowych. Rzeszow to silne tradycje lotnicze, to wtasnie w regonie
potudniowo-wschodniej Polski zlokalizowana jest Dolina Lotnicza, powstala dzieki koncentracji firm
przemystu lotniczego, o$rodkow naukowo-badawczych oraz rozwinietemu zapleczu edukacyjnemu i
szkoleniowemu. Za centrum - serce Doliny Lotniczej uwazany jest Rzeszow.

Oprocz przemystu lotniczego stolica Podkarpacia skupia réwniez inne silne branze uznanych
producentow, do ktorych naleza m.in.:

e teleinformatyka: Assecco Poland,

» produkcja sprzetu AGD: Zelmer,

e produkcja spozywcza: Alima-Gerber,

e farmaceutyka: ICN-POLFA Polfa Rzeszéw S.A. (w kooperacji VALEANT), Sanofi-Aventis.

Nalezy rowniez dodaC, ie w Rzeszowie dziata szereg mniejszych przedsiebiorstw dziatajacych
w obszarze elektroniki, budownictwa, produkcji meblarskiej, spozywczym czy odziezowym. W 2007
roku, wedtug danych GUS w Rzeszowie zarejestrowanych byto prawie 181 tysiecy przedsiebiorstw,
Z czego niecate 3% stanowito sektor publiczny, pozostate lezaly w rekach prywatnych wiascicieli.
Niewiele ponad 30% przedsigbiorstw to branze zwiazana z handlem hurtowym i detalicznym;
naprawq pojazdéw samochodowych, motocykli oraz artykutow uzytku osobistego i domowego, 20%
rzeszowskich przedsiebiorstw to obstuga nieruchomosci, wynajem i ustugi zwigzane z prowadzeniem
dziatalnosci gospodarczej.

W Rzeszowie, wedlug Narodowego Spisu Powszechnego z 2002 roku® mieszkato az 20% osob
posiadajacych wyzsze wyksztatcenie, okoto 40% rzeszowian ukonczylo edukacje na srednim szczeblu
nauczania, zas$ nieco ponad 18% to osoby posiadajace wyksztatcenie podstawowe. Biorac pod uwage
ogolnopolskie tendencje we wzroscie liczbie 0séb z wyzszym wyksztatceniem nalezy przypuszczac,
iz spoteczenstwo rzeszowian dzi$ charakteryzuje sie jeszcze wiekszym odsetkiem tych, ktorzy
ukonczyli edukacje na szczeblu wyzszym.

Wplyw na wzrost liczby mieszkancow z wyzszym wyksztalceniem ma z pewnoscia preznie
rozwijajace sie w Rzeszowie szkolnictwo wyzsze. Juz w tym roku stolica Podkarpacia mogta sie
pochwali¢ wynikami w tej dziedzinie: 60 tysiecy studentéw, 60 kierunkéw ksztatcenia’. Tu
zlokalizowanych jest dziewiec szkot wyzszych: Politechnika Rzeszowska im. Ignacego Lukaszewicza,
ktora jako jedyna w Polsce prowadzi kierunek ksztatcenia pilotow lotnictwa cywilnego, Uniwersytet
Rzeszowski, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania, Wyzsza Szkota Zarzadzania, Wyisze
Seminarium Duchowne, Zamiejscowy Wydzial Prawa i Administracji Wyzszej Szkoty Prawa
i Administracji w Przemys$lu z siedziba w Rzeszowie, Zamiejscowy Wydziat Przedsiebiorczosci
Wyzszej Szkoty InZynieryjno-Ekonomicznej w Ropczycach z siedziba w Rzeszowie oraz Nauczycielskie
Kolegium Jezykow Obcych Promar-International.

Spoleczenstwo rzeszowian mozna okreslic jako stosunkowo mtode, prawie 70% mieszkancow to
osoby w wieku produkcyjnym, zas 18% to osoby w wieku poprodukcyjnym, a zatem na 100 osob
w wieku produkcyjnym przypada 49 oséb w wieku nieprodukcyjnym. Tu warto dodad, ze w stolicy
wojewddztwa jest wysoki, wyzszy niz Srednia krajowa wspotczynnik feminizacji, wynoszacy 112
kobiet na 100 mezczyzn.

W Rzeszowie i okolicach ma miejsce wiele imprez kulturalnych i sportowych, a,czeéé z nich jest
o charakterze miedzynarodowym. Szczegdlnym jest, odbywajacy sie co trzy lata Swiatowy Festiwal
Polonijnych Zespoléw Folklorystycznych oraz Miedzynarodowy Festiwal Piosenki ,Carpathia
Festiwal”. Wsrod cyklicznych imprez organizowanych w miescie do najbardziej popularnych naleza:
,Dni Rzeszowa”, ,Swieto ul. 3 Maja - czyli Swieto na Parnskiej”, ,,Dni Kultury Marynistycznej”,
LSwigtojanska Fantazja”, ,Jarmark Rzecha” oraz ,Wieczory Muzyki Organowej” w Katedrze
Rzeszowskiej. Duzym zainteresowaniem ciesza sie takze Rzeszowskie Spotkania Teatralne, Biennale
Plakatu Teatralnego i Biennale Sztuki Komputerowej oraz wystawy malarstwa i fotografii®. Warto
rowniez wspomnie¢ o aktywnej dziatalnosci rzeszowskiego Biura Wystaw Artystycznych
zlokalizowanego w siedemnastowiecznej synagodze zwanej Nowomiejska. W stolicy Podkarpacia
znajduje sie rowniez Filharmonia Rzeszowska, zas jej Orkiestra Symfoniczna zaliczana jest do grupy

* Jedyne dostepne dane okreslajace pelng strukture spoleczno-demograficzng Polakéw zawarte s3 w Glownym Urzedzie
Statystycznym, w Narodowym Spisie Powszechnym z 2002, www.stat.gov.pl

5 Kampania billboardowa ,Rzeszéw zdaje egzamin. 60 tysiecy studentéw. 60 kierunkéw ksztalcenia.” realizowana byta przy
udziale srodkdw Urzedu Miasta Rzeszowa i rzeszowskich szkdl wyzszych (marzec 2008).

¢ Za: Serwis informacyiny Urzedu Miasta Rzeszowa, nowy.erzeszow.pl
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kilku najlepszych w kraju. Takze jako jedna z najlepszych pod wzgledem akustycznym oceniana jest
sala koncertowa Filharmonii Rzeszowskiej. W miescie dziataja rowniez dwa teatry: Teatr im. Wandy
Siemaszkowej oraz Teatr Maska. W gminie Rzeszow dziata takze 19 bibliotek i filii, ktére rokrocznie
przyciagaja okoto 40 tys. czytelnikow.

Rzeszow na turystycznej mapie Polski specjalnie sie nie wyrdznia, niemniej jednak znajduje sie tu
kilka ciekawych zabytkow, do ktorych zaliczyé mozna: XV-wieczny Ratusz - dzis siedziba wladz
miejskich, XIV-wieczny, najstarszy w Rzeszowie kosciot farny pw. sw. Stanistawa i sw. Wojciecha,
XV!l-wieczny zamek Lubomirskich o charakterze obronnym - dzi$ siedziba Sadu Wojewodzkiego, XVil-
wieczny w duchu francuskiego baroku Patacyk Lubomirskich oraz XVll-wieczny klasztor oo.
Bernardynéw.

Pod ptyta rzeszowskiego rynku znajduja sie od 2007 roku w petni udostepnione dla turystow piwnice
rzeszowskie, ktore tworza sie¢ podziemnych korytarzy. Podziemna Trasa Turystyczna ,Rzeszowskie
Piwnice” jest jedna z wiekszych atrakcji turystycznych w stolicy Podkarpacia. Na terenie Rzeszowa
zlokalizowane sa muzea: Muzeum Okregowe w Rzeszowie, Muzeum Etnograficzne w Rzeszowie im.
F. Kotuli, Muzeum Historii Miasta Rzeszowa, Muzeum Diecezjalne oraz Muzeum Dobranocek.
Do najciekawszych obiektow w okolicach Rzeszowa z pewnoscia zaliczy¢ mozna zespét zamkowy
w Lancucie, ktory jest dawna siedzibg magnackich roddéw Lubomirskich i Potockich, wzniesion?y
w XVII wieku. Dzi$, w zamku zlokalizowane jest muzeum wnetrz z bogata kolekcja dziet sztuki’,
rekodzieta artystycznego oraz ksiazek. W otoczeniu zamku znajduje sie piekny park oraz zameczek
i powozownia.

Odwiedzajacy miasto turysci i biznesmeni maja szanse skorzysta¢ z 32 hoteli i pensjonatow?,
z czego dwa hotele oferujg standard czterogwiazdkowy. Z roku na rok liczba udzielonych noclegdw
wzrasta, w 2007 roku skorzystato z nich ponad 168 tys. osdb.

Miejsce, jakie zajmuje Rzeszow na tle innych sasiadujacych z nim miast i jego sytuacje
przedstawiono w kolejnym rozdziale diagnozy.

1.2. Analiza wskaznikowa Rzeszow versus Kielce, Rzeszéw versus Lublin

Analiza wskaznikowa zostata przeprowadzona dla trzech miast: dla Rzeszowa, dla Kielc oraz dla
Lublina®. Przyjeto, ze zaréwno stolica wojewddztwa Swietokrzyskiego, jak i wojewodztwa
lubelskiego to miasta, ktére moga stanowi¢ najwieksza konkurencje dla Rzeszowa i to z racji
zblizonej wielkosci miast, potozenia w Polsce potudniowo-wschodniej, jak i z racji zblizonej oferty
miast skierowanej do mieszkancow wynikajacej z warunkoéw spoteczno-gospodarczych.

Wszystkie zaproponowane ponizej wskazniki maja charakter wskaznikéw zbiorczych. Sama zasada
ich konstrukcji wzorowana jest na konstrukcji szeregu ,klasycznych” wskaznikéw spoteczno-
ekonomicznych (poczynajac od Wskaznika Rozwoju Spotecznego /HDI - Human Development Index/
a konczac na wskaznikach wykorzystanych przez PricewaterhouseCoopers raportow na temat
potencjatu siedmiu najwiekszych miast polskich™).

Wszystkie zaproponowane wskazniki zbiorcze beda prezentowane jako stopienn procentowego
odchylenia od wartosci 100 (wyrazajacej srednig dla trzech badanych miast wartos¢ branych
pod uwage parametréw). Taka konstrukcja wskaznika umozliwia szybkie i proste okreslenie pozycji
badanego miasta na tle pozostatych. Wartos¢ wskaznika powyzej 100 oznacza, ze pod wzgledem
wybranych parametrow miasto wyrdznia sie na tle pozostaty, zas wartos¢ ponizej 100, oznacza, Ze
badane miasto ,odstaje” od pozostaty w okreslonym obszarze.

7 Informator Turystyczny Rzeszéw, wydawnictwo Mitel, 2008

€ Za: Serwis informacyjny Urzedu Miasta Rzeszowa, nowy.erzeszow.pl

* Dob6r miast do przeprowadzenia analizy poréwnawczej zostal uzgodniony z Zamawiajacym podczas spotkania otwarcia
w dniach 22-23 lipca 2008 roku w Rzeszowie.

¢ Zob. Raporty o wielkich miastach Polski dotyczace siedmiu miast (Gdanisk, Katowice, Krakéw, L3dz, Poznan, Warszawa,
Wroclaw) opracowane przez PricewaterhouseCoopers, ktore ukazywaly sie we fragmentach w odpowiednich dodatkach
lokalnych Gazety Wyborczej w dniach 5-9 marca 2007 roku. Petne wersje raportéw dla poszczegblnych miast (format PDF)
mozna pobrac ze strony internetowej: http://www.pwc.com/pl/pol/ins-sol/publ/2007/raporty_miast.html, data odwiedzin
na stronie: 13.09.2007.
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Przyjeta zasada zliczania syntetycznych wskaznikow nie zakiada wazZenia wskaznikéw
czastkowych. Innymi stowy moéwiac, ,wktad” poszczegolnych wskaznikow czastkowych
w ostateczng, koncowa wartos¢ wskaznika zbiorczego jest kazdorazowo taki sam (wskaznik
zbiorczy jest srednig arytmetyczng wartosci przyjmowanych przez wskazniki czastkowe).

Mamy s$wiadomos¢, ze dyskusyjne moze by¢ postuzenie sie akurat tymi, a nie innymi wskaznikami
czastkowymi. Nie mamy jednak watpliwosci, ze zwiekszanie ich liczby zwieksza rowniez rzetelnosc¢
pomiaru. Z drugiej jednak strony, zalezalo nam na tym, aby zaproponowac wskazniki w miare
mozliwosci , poreczne”, takie ktore sa stosunkowo nieskomplikowane i ktére opierajq sie na
tatwych do zlokalizowania i tatwych do pozyskania, rzetelnych danych.

Zrédtem danych statystycznych potrzebnych do opracowania ponizszych wskaznikow beda dane
Gtownego Urzedu Statystycznych (w tym: Bank Danych Regionalnych za rok 2006 i 2007 oraz
Narodowy Spis Powszechny przeprowadzony w 2002 roku i inne dostepne dane).

1.2.1. Lista wskaznikow

Wskaznik . Kapitat ludzki

Ludno$¢ w wieku nieprodukcyjnym na 100 asob w wieku produkcyjnym

Ludnos¢ w wieku poprodukcyjnym na 100 0sob w wieku przedprodukcyjnym

Ludnos¢ w wieku poprodukcyjnym na 100 osob w wieku produkcyjnym

Saldo migracji w ruchu wewnetrznym

Salde migracji z zagranica

Odsetek mieszkancow z wyksztatceniem wyzszym (Narodowy Spis Powszechny, 2002)

Wskaznik Il. Sprawnos¢ i potencjat wiadzy lokalnej

1. Dochody wtasne budzetéw gmin w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

2. Srodki na dofinansowanie wiasnych zadari pozyskane z innych zroédet w przeliczeniu na 1000
mieszkancow

3.  Wydatki z budzetu ogdtem w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

4. Wartosc brutto srodkow trwatych jednostek i zaktadow budzetowych gmin w przeliczeniu
na 1000 mieszkancow

5. Stopien zuzycia srodkow trwatych jednostek i zaktadow budzetowych gmin wg grup

6. Pozwolenia na budowe nowych budynkéw mieszkalnych w przeliczeniu na 1000
mieszkancow

7. Pozwolenia na budowe budynkéw zbiorowego zamieszkania i niemieszkalnych
w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

Wskaznik lll. Potencjat ekonomiczny

1. Wartos¢ brutto srodkow trwatych w przedsigbiorstwach w przeliczeniu na 1000
mieszkancow

Podmioty zarejestrowane w rejestrze REGON w przeliczeniu na 1000 mieszkancow
Produkcja sprzedana w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

Pracujacy w gtéwnym miejscu pracy w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

Oferty pracy wg grup osob w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

Stopa bezrobocia rejestrowanego

Wskaznik IV. Srodowisko i warunki naturalne

1.  Wydatki na gospodarke komunalna i ochrone srodowiska w przeliczeniu na 1000
mieszkancow

Naktady na srodki trwate stuzace ochronie srodowiska w przeliczeniu na 1000 mieszkancow
Emisja zanieczyszczen pytowych na km? obszaru miasta

Emisja zanieczyszczen gazowych na km? obszaru miasta

Udziat odpaddw poddanych odzyskowi w ilosci odpaddw wytworzonych w ciagu roku
Obszary prawnie chronione w % ogdlnej powierzchni miasta

Pomniki przyrody

Tereny zieleni w % ogolnej powierzchni miasta

Ludno$¢ obstugiwana przez oczyszczalnie Sciekdw miejskich i wiejskich w stosunku do
liczby ludnosci ogétem

WENSTAWN
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10. Scieki przemystowe i komunalne oczyszczane w % Sciekdw wymagajacych oczyszczania

Wskaznik V. Warunki zycia

Przyrost naturalny

Liczba zgondw w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

Ludno$¢ na 1 km?

Zgony niemowlat na 1000 urodzen zywych

Przecietne miesieczne wynagrodzenia brutto w relacji do sredniej krajowej (Polska=100)
Przestepstwa stwierdzone w zakonczonych postepowaniach przygotowawczych

w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

s S R N LR

Wskaznik VI. Potencjat rozwojowy (inwestycje)

1. Wydatki majatkowe inwestycyjne z budzetdéw gmin w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

2. Naktady inwestycyjne w przedsiebiorstwach w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

3. Budynki nowe oddane do uzytkowania - kubatura nowych budynkéw ogotem w przeliczeniu
na 1000 mieszkancow

4., Budynki nowe oddane do uzytkowania - kubatura nowych budynkow mieszkalnych

5. Jednostki nowo zarejestrowane w rejestrze REGON w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

6. Jednostki wykreslone z rejestru REGON w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

Wskaznik VIl. Potencjat kulturalny i turystyczny

Wydatki na kulture i ochrone dziedzictwa narodowego w przeliczeniu na 1000 mieszkancow
Muzea tacznie z oddziatami w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

Liczba miejsc w obiektach zbiorowego zakwaterowania na 1000 (udnosci
Liczba zabytkéw w rejestrze

Listy zabytkow na liscie UNESCO

Pomniki historii

Teatry samorzadowe w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

Samorzadowe instytucje muzyczne w przeliczeniu na 1000 mieszkancow
Liczba udzielonych noclegow w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

0. Wystawy w galeriach i salonach sztuki w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

Wskaznik VIIl. Spoteczenstwo obywatelskie

1. Cztonkowie klubow sportowych tacznie z klubami wyznaniowymi i UKS w przeliczeniu na
1000 mieszkancow

2. Liczba NGO w przeliczeniu na 1000 mieszkancéw

3. Frekwencja wyborcza (ostatnie wybory parlamentarne)

Wskaznik IX. Infrastruktura

1. Korzystajacy z instalacji w miastach w % ogotu ludnosci miast - wodociag, kanalizacja i gaz

2. Trasy komunikacyjne w km na km? obszaru miasta

3. Kubatura budynkow ogrzewanych centralnie

4. tozka w szpitalach ogélnych na 10 tys. ludnosci

5. Ztobki - miejsca w przeliczeniu na 1000 mieszkafncow

6. Szkoty podstawowe dla dzieci i mtodziezy bez specjalnych oraz gimnazja dla dzieci
i mtodziezy bez specjalnych - oddziaty w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

7. Ponadgimnazjalne szkoty dla mtodziezy bez specjalnych - oddziaty w przeliczeniu na 1000
mieszkancow

8. Liczba uczniéw przypadajacych na 1 komputer

9. Drogi gminne i powiatowe - utwardzone na km® obszaru miasta

10. Przedszkola - miejsca w przeliczeniu na 1000 mieszkancow

11. Liczba m* mieszkania przypadajaca na mieszkarica.
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1.2.2. Prezentacja wynikow analizy wskaznikowej

Ponizsza tabela prezentuje wartosci poszczegblnych wskaznikow informujacych o stanie badanych
miast w podziale na dziewie¢ obszarow. Wartosci poszczegolnych wskaznikow opieraja sie
na zagregowanych danych statystycznych,

Tabela 1. Wyniki analizy wskaznikowej dla trzech miast: Rzeszowa. Lublina i Kielc.

[ Wskaznik Rzeszéw |  Lublin Kieice
Wskaznik | Kapitat ludzki _ 112,4% _ 99,2% 88,4%
—Wska:':nik i ftf‘::;:z;ééi potencjal wiadzy i - 87,2% |
Wskaznik Il . Potencjal ekonomiczny 133,2% 79,6% | 87,2%

Wakaznik IV ﬁ;{:ﬂ:;;s:o i warunki o 102,2% 103,1% |
i Wskaznik V Warunki zycia 100,5% 85,0% 114,5%
Wskaznik VI ‘[’;,’,t:::g;;;‘;z‘"”“““ 18,77% 91,50% 89,74%
Wskaznik Vil r fﬁf;‘;’;:;:#tumny 96,7% 101,2% 102,0%
_ .Wskainik vill Spoteczenstwo obywatelskie 126,19% 88,95% 84,36% |
Wskaznik 1X Infrastruktura 110, 34% 94,69% 94,97%
SREDNIA dla 9 wskaznikow 115,03% 90,29% 94,66% |

Obrazowo wyniki analizy wskaznikowej prezentuje Wykres 1 na kolejnej stronie.

Krzywa niebieska to krzywa pokazujgca stan spoteczno-gospodarczy Rzeszowa, czerwona to krzywa
Lublina, zielona za$ - Kielc. Jak zatem widac, Rzeszow swym zasiegiem objal najwigksza czesc
wykresu, a co za tym idzie jego potencjat jest najwiekszy. Oprocz tego, analizujac ponizszy wykres
nalezy zwroci¢ uwage na ksztalt wyrysowanej figury. W przypadku figury Rzeszowa jest ona nieco
Swyciagnieta” w strone wskaznika Il - Sprawnos¢ i potencjat wtadzy lokalnej oraz w strone
wskaznika Ili - Potencjat ekonomiczny, co oznacza, ze w danym obszarze miasto jest bardziej
rozwiniete od s$redniej dla trzech badanych miast. Wyrazna wklestosc¢ figury Rzeszowa zauwazamy
w przypadku wskaznika IV - Srodowisko w warunki naturalne oraz wskaznika Vil - Potencjat
kulturalny i turystyczny, co sugeruje, ze rozwoj tych obszaréw jest niezadowalajacy.

Tu warto jeszcze zwrdci¢ uwage na figure Lublina, ktdrej ksztatt jest najbardziej rownomierny, co,
pomimo najnizszej wartosci wskaznika zbiorczego dla tego miasta, oznacza, ze stan spoteczno-
gospodarczy jest zrownowazony, lecz mniej dynamiczny od Rzeszowa i Kielc.

10
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Wykres 1. Wyniki analizy wskaznikowej dla trzech miast: Rzeszowa Lublina i Kielc.

Kapital ludzki
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Infrastruktura st
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1.2.3. Komentarz do wynikow analizy wskaznikowej
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Przeprowadzona analiza wskaznikowa dla trzech miast: Rzeszowa, Lublina i Kielc wykazata, ze
biorac pod uwage czynniki spoteczne, demograficzne i gospodarcze to wtasnie stolica Podkarpacia

jest miastem, ktdére posiada najwigcej atutow i szans rozwojowych.

Zbiorczy wskaznik dla Rzeszowa, bedacy sumg dziewieciu wskaznikow czastkowych wyniost 115

i lokuje to miasto na pierwszym miejscu w rankingu trzech badanych stolic wojewodztw

zlokalizowanych w Polsce potudniowo-wschodniej. Na drugim miejscu, ze wzgledu na stan

spoteczny, demograficzny i ekonomiczny ze wskaznikiem o wartosci 95 znalazla sie stolica

wojewodztwa Swietokrzyskiego, zas na trzecim, ostatnim miejscu - Lublin, ktérego wartosc
wskaznika wyniosta 90. NaleZzy rowniez doda¢, ze to wtasnie Rzeszdéw ,wyznacza standardy”,

bowiem wartos¢ zbiorczego wskaznika wynosi az 15 punktow powyzej sredniej dla trzech miast, zas

Kielce i Lublin znajduja si¢ juz ponizej sredniej.

1"
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W jakich aspektach Rzeszéw dystansuje Kielce i Lublin?

(Wskaznik 1) Kapitat ludzki: Rzeszéw - 112", Lublin - 99, Kielce - 88. Kapitat ludzki w naszej
analizie okresla jako$¢ zasobow ludzkich, ktorymi dysponuje miasto. Mierzymy nim strukture
demograficzng mieszkancow, ich mieszkancow oraz ruchy migracyjne. Biorac pod uwage te
czynniki w przeliczeniu na liczbe mieszkancow Rzeszéw ma najwyzszq warto$é¢ wskaznika
kapitatu ludzkiego. Tu nalezy dodad, iz stolica Podkarpacia pozytywnie wyr6znia sie ze wzgledu
na najnizsza liczbe ludnosci w wieku poprodukcyjnym na 100 osdb w wieku przedprodukcyjnym
oraz liczbe ludnosci w wieku poprodukcyjnym na 100 oséb w wieku produkcyjnym. Innymi stowy
Kielce i Lublin, w poréwnaniu z Rzeszowem s3 miastami starzejacej sie ludnosci i dzieki temu
charakteryzuja sie mniejsza dynamika rozwojowa. To w Rzeszowie przecietnie jedna osoba
w wieku produkcyjnym utrzymuje najmniejsza liczbe oséb w wieku nieprodukcyjnym.
Oprocz tego, w roku 2007 z Rzeszowa, do innych polskich miast i wsi wyjechato najmniej osob
w przeliczeniu na 1000 mieszkancow, ale najwiecej przeniosto sie zagranice'”. Miasto Rzeszéw
w obszarze kapitatu ludzkiego wyréznia sie duza, spoteczna aktywnoscia rozwojowa.

(Wskaznik 11) Sprawnos¢ i potencjat wtadzy lokalnej: Rzeszdw - 142, Kielce - 87, Lublin - 70.
Wskaznik ten w niniejszej analizie informuje o umiejetnosci i niezawodnosci funkcjonowania
instytucji miejskich (wtadz i administracji). O wysokiej wartosci tego wskaznika w Rzeszowie
zadecydowaty gtownie (1) $rodki na dofinansowanie wtasnych zadan pozyskane z innych zrodet
oraz (2) srodki trwate jednostek i zaktadéw budzetowych gmin wg grup. Tu Rzeszdw wyraznie
wyrdznia umiejetnoscig znalezienia odpowiednich $rodkéw finansowych na sfinansowanie
rozwoju miasta. Pomimo nizszych nominalnie dochodéw wtasnych Rzeszowa od Kielc i Lublina,
stolica Podkarpacia wyrdznia sie na tle pozostatych miast wowczas, gdy dochody wtasne gminy
zostang przeliczone na 1000 mieszkancow. Analizujac dane sktadowe wskaznika 1l zauwaza sie
najnizszy stopien zuzycia srodkow trwatych jednostek i zaktadow budzetowych Rzeszowa wedtug
grup na tle pozostatych miast. Rzeszow w 2007 roku wydal réwniez nominalnie najmniej
pozwolen na budowe budynkow zbiorowego zamieszkania i niemieszkalnych, za$ najwiecej
w przeliczeniu na 1000 mieszkancow. Wartos¢ wskaznika sprawnosci i potencjatu wtadzy
lokalnej dla Rzeszowa wynosi az 142 i jest najwyzsza wartoscig osiagnieta we wszystkich
badanych obszarach dla trzech badanych miast.

(Wskaznik [ll1) Potencjat ekonomiczny: Rzeszow - 133, Kielce - 87, Lublin - 80. Wskaznik ten
informuje o stanie dobr stuzacych sprawnemu prowadzeniu dzialalnosci gospodarczej. W naszej
analizie o potencjale ekonomicznym Swiadcza: (1) wysokos¢ Srodkdéw  trwatych
w przedsiebiorstwach (m.in. nieruchomosci, maszyny, urzadzenia techniczne, srodki transportu
i inne przedmioty) (2) liczba podmiotéw zarejestrowanych w rejestrze REGON,(3) wartosc
produktow i uslug sprzedanych oraz wyprodukowanych w przedsiebiorstwach, (4) liczba osdb
pracujacych, (5) liczba ofert pracy na rynku pracy oraz (6) stopa bezrobocia. Tylke w jednym
aspekcie na 6 sktadowych niniejszego wskaznika Rzeszow wypadt stabiej - lokujac sie tuz za
Kielcami. W stolicy Podkarpacia zarejestrowanych jest nieco mniej podmiotow w rejestrze
REGON na 1000 mieszkancow niz w stolicy wojewddztwa Swietokrzyskiego. We wszystkich
pozostatych aspektach informujacych o potencjale ekonomicznym badanych miast -
Rzeszéw przoduje. Tu warto podkresli¢, ze przewaga dotyczy takich elementéw jak: (1)
wartosé brutto §rodkow trwatych w przedsiebiorstwach w przeliczeniu na 1000 mieszkancow, (2)
produkcja sprzedana w przeliczeniu na 1000 mieszkancow, (3) liczba pracujacych w gtownym
miejscu pracy w przeliczeniu na 1000 mieszkancow, (4) liczba ofert pracy w przeliczeniu na
1000 mieszkancow oraz (5) najnizsza stopa bezrobocia.

{Wskaznik V1) Potencjat rozwojowy (inwestycje): Rzeszéow - 119, Lublin - 91, Kielce - 90.
Wskaznik ten obrazuje umiejetnos¢ miast przyciagania nowych inwestorow, co jest swego
rodzaju fotografig atrakcyjnosci miasta ze wzgledu na lokowanie inwestycji. W naszej analizie
o potencjale rozwojowym miasta Swiadcza: (1) wysokie wydatki majatkowe inwestycyjne gmin
w relacji do liczby mieszkancow, (2) wysokie naktady inwestycyjne w przedsiebiorstwach,

"* Kazdorazowa liczby te oznaczaja wartosci wskainikow dla poszczegolnych miast.

2 W przypadku migracji zagranicznej nalezy pamietad, Ze na potrzeby niniejszej analizy wykorzystujemy dane rejestrowane,
te za$ nie odzwierciedlaja rzeczywistego stanu migracji, nie obejmujg bowiem wyjazdéw spontanicznych i migracji ldzi
miodych, ktérzy w wiekszosci nie zgltaszaja ich do odpowiednich urzeddw. Moina przypuszczal, ze w rzeczywistosci salde
migracji zagranicznej, zarowno dla Rzeszawa jak i innych miast, jest jeszcze wyzsze niz pokazuja to dane GUS.
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(3) kubatura nowych budynkéw ogdotem oddanych do uzytkowania, (4) kubatura nowych
budynkéw mieszkalnych oddanych do uzytkowania, (5) liczba przedsiebiorstw nowo
zarejestrowanych w rejestrze REGON oraz (6) liczba przedsiebiorstw wyrejestrowanych
z rejestru REGON. Biorac pod uwage wyniki analizy potencjatu rozwojowego badanych miast
mozna stwierdzi¢, ze najwieksze szanse rozwojowe posiada Rzeszéw. Okazuje sie bowiem, ze
w pieciu na sze$¢ badanych sktadowych wskaznika potencjatu inwestycyjnego stolica
Podkarpacia wypada lepiej niz Kielce i Lublin. Stolica Podkarpacia okazata sie stabsza
w abszarze przedsiebiorczosci - w Rzeszowie i w Lublinie, w 2007 roku dziatalnos¢ gospodarcza
zatozyto mniej jednostek w relacji do liczby mieszkancoéw niz w Kielcach. Tu warto jeszcze
Zwrdci¢ uwage na dwa elementy wskaznika, ktore sa wyraznie wyzsze o sktadowych w Kielcach
i Lublinie. Rzeszow moze pochwali¢ sie istotnie wiekszymi naktadami inwestycyjnymi
w przedsiebiorstwach (Rzeszow - 137, Lublin - 69, Kielce - 93) oraz zdecydowanie wyzsza
kubaturg nowych mieszkar oddanych do uzytkowania (Rzeszow - 151, Lublin - 95, Kielce -
56).

(Wskaznik VIIl) Spoteczenstwo obywatelskie: Rzeszow - 126, Lublin - 89, Kielce - 85. Wskaznik
ten informuje o poziomie aktywnosci spolecznej i organizacji pozarzadowych., W niniejszej
analizie przyjeto, ze o sile spoteczenstwa obywatelskiego informowac beda dane o: (1) liczbie
cztonkow klubéw sportowych, (2) liczbie organizacji pozarzadowych oraz (3) frekwencja
wyborczej w ostatnich wyborach parlamentarnych (2007 rok). Analiza danych wskaznikowych
wykazata, iz to wtasnie w Rzeszowie mieszka najsilniejsze spoteczenstwo obywatelskie i to
tutaj, w poréwnaniu do Kielc i Lublina mozna méwi¢ o najwyzszej aktywnosci spotecznej,
a mieszkancy sq gotowi do dziatan we wspoéinym interesie. We wszystkich trzech sktadowych
wskaznika Rzeszow osiagnat najwyzsze wartosci, warto jeszcze dodac, ze miasto moze poszczy<
sie wyjatkowo wysoka liczba klubow sportowych (Rzeszow - 154, Lublin - 68, Kielce - 78).

(Wskaznik 1X) Infrastruktura: Rzeszow - 110, Lublin - 95, Kielce - 95. Wskaznik ten informuje
o sprawnosci infrastruktury rozumianej w sposob tradycyjny jak media, transport, ustugi
Z zakresu opieki zdrowotnej jak i szkolnictwa w zakresie podstawowym. Na potrzeby niniejszej
analizy przyjelisSmy, ze o stanie infrastruktury beda informowac zagregowane dane o m.in.:
dtugosci tras komunikacyjnych i drég gminnych i powiatowych (w przeliczeniu na 1 km? obszaru
miasta), odsetku osob korzystajacych w medidw (wodociagi, kanalizacja, gaz, ogrzewanie
centralne), o liczbie tozek w szpitalach, o miejscach w ztobkach i przedszkolach, o liczbie szkot
i uczniéw przypadajacych na jeden komputer, a takze o liczbie m? przypadajacych na jednego
mieszkanca. Biorac pod uwage wszystkie elementy wskaznika infrastrukturalnego znéw Rzeszow
okazat sie liderem. Miasto, na tle dwoch pozostatych okazuje sie posiadaé najbardziej sprawna
infrastrukture. Stolica Podkarpacia, w relacji do liczby mieszkancow posiada: sprawniejsza
infrastrukture z zakresu medidéw i ogrzewania centralnego, wiecej tozek szpitalnych
i miejsc w ztobkach, wiecej szkét podstawowych, gimnazjalnych i ponadgimnazjalnych,
a takze bardziej gesta sie¢ drogowa przypadajaca na 1 km? obszaru miasta. Rzeszow, na tle
Kielc i Lublina posiada stosunkowo niska liczbe tras komunikacyjnych (autobusowych) na km?
obszaru miasta {(Rzeszdw - 79, Lublin - 115, Kielce - 107).

W jakich aspektach Kielce i Lublin dystansuja Rzeszéw?

(Wskaznik IV) Srodowisko i warunki naturalne: Rzeszéw - 95, Lublin - 102, Kielce - 103. Wskaznik
ten informuje o jakosci zycia pod wzgledem warunkéw naturalnych i stanu Srodowiska. Stolica
Podkarpacia ma najmniej sposréd badanych miast obszaréw prawnie chronionych w ogélnej
powierzchni miasta, posiada rowniez najmniej pomnikéw przyrody. Tu warto jednak dodac,
Ze pomimo najnizszej wartosci tego wskaznika dla Rzeszowa, miasto przoduje w pod wzgledem:
(1) wydatkow na gospodarke komunalng i ochrone srodowiska w przeliczeniu na 1000
mieszkancow, (2) naktadow na srodki trwate stuzace ochronie srodowiska i gospodarce wodnej
w przeliczeniu na 1000 mieszkancow oraz (3) emisji zanieczyszczeh gazowych na km? obszaru
miasta. Niemniej jednak, analiza przeprowadzona dla trzech miast wykazuje, ze Kielce i Lublin
obiektywnie daja swoim mieszkaficom wieksze paczucie komfortu i zadowolenia ze wzgledu na
stan srodowiska naturalnego niz Rzeszow.

{Wskaznik VII) Potencjat kulturalny i turystyczny: Rzeszéw - 97, Lublin - 101, Kielce - 102.
Wskaznik ten obrazuje stan kultury w miescie, a tym samym jego atrakcyjnos¢ zaréwno dla
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mieszkancow jak i przyjezdnych. W niniejszej analizie stan kultury i potencjat turystyczny
mierzony jest wysokoscig wydatkow na kulture i dziedzictwo narodowe w relacji do liczby
mieszkancow, liczba muzedw, liczba miejsc oferowanych w obiektach zbiorowego
zakwaterowania i liczba udzielonych noclegdw, liczba atrakcji turystycznych rozumianych jako
zabytki zarejestrowane w rejestrze zabytkow jak i zabytki wpisane na liste zabytkow UNESCO,
a takze pomniki kultury. Oprocz tego, potencjat kulturalny mierzony jest liczba instytucji
kultury i wybranych inicjatyw kulturalnych w relacji do liczby mieszkancow badanych miast.
Biorac pod uwage wyze] wymienione sktadowe wskaznika pokazujacego potencjal kulturalny
i turystyczny Rzeszéw na tle Lublina i Kielc wypada stabiej. Lublin i Kielce, pomimo
niewielkich réznic w wartosciach wskaznikow uplasowaty sie jednak powyzej sredniej. Kielce
i Lublin zdystansowaly Rzeszow pod wzgledem: liczby pomnikéw historii, liczby zabytkdw
wpisanych do Listy Swiatowego dziedzictwa Kulturowego UNESCO oraz liczby teatrow
samorzadowych. Z drugiej jednak strony, w czterech obszarach informujacych o potencjale
kulturalnym to wtasnie Rzeszow wysoko stawia poprzeczke badanym miastom poniewaz:
(1) biblioteki rzeszowskie posiadaja najwieksza liczbe wolumindw w relacji do liczby
mieszkancow, (2) w miescie zlokalizowanych jest najwiecej muzedw w przeliczeniu na 1000
rzeszowian, (3) tu prowadzi sie najaktywniejsza dziatalnos¢ sceniczng i wystawiennicza, (4) tu
znajduje sie takze najwieksza liczba miejsc zbiorowego zakwaterowania, a takze (5) miasto
posiada najwiecej samorzadowych instytucji muzycznych w przeliczeniu na tysiac mieszkancow.
Pomimo przewag w niektdorych aspektach potencjatu kulturalnego i turystycznego, ostatecznie
Rzeszow na tle Kielc i Lublina wypada mato atrakcyjnie. Ze wzgledu na niewielkie réZnice w
wartosciach wskaznikéow dla trzech miast, nie mozna jednak powiedzieé¢, ze Rzeszdow to
kulturalna pustynia.

Tylko w jednym obszarze Rzeszow uplasowal sie¢ na drugiej, srodkowej pozycji. Wskaznik V
informujacy o warunkach Zycia oferowanych przez badane miasta najwyzsza wartos¢ osiagnat
w Kielcach - 114. Wartos¢ tego wskaznika dla Rzeszowa wyniosta - 100, zas dla Lublina - 85.
O korzystnych warunkach zycia w naszej analizie informuje: (1) wysoko$¢ przyrostu naturalnego,
(2) liczba zgondw, (3) gestos¢ zaludnienia, (4) wysoko$¢ przecietnego wynagrodzenia, a takze
(5) skuteczno$¢ policji w Sciganiu przestepcow. Tu warto zaznaczyC, ze nizsza niz Srednio pozycja
Rzeszowa w rankingu miast istotnie zanizona przez dwie sktadowe wskaZnika V, a mianowicie,
w stolicy Podkarpacia notuje sie stosunkowo wysoka liczbe zgonéw niemowlat w relacji do urodzen
zywych a takze wysoka gestos¢ zaludnienia.

1.2.4, Podsumowanie analizy wskaznikowej

Rzeszow, na tle Kielc i Lublina pod wzgledem rozwoju spoleczno-gospodarczego wypadt bardzo
dobrze. Do najmocniejszych stron Rzeszowa naleza (wartos¢ wskaznika pow. 120 punktow):

1. sprawnosc i potencjat wiadzy lokalnej,

2. potencjat ekonomiczny,

3. spoteczenstwo obywatelskie.

Wysokie i wyzsze niz Kielce i Lublin noty osiagnal Rzeszéw w nastepujacych obszarach (warto$c
wskaznika pow. 100 punktow):

4. potencjat rozwojowy,

5. kapitat ludzki,

6. infrastruktura.

Stabsze strony Rzeszowa, na tle Kielc i Lublina to: Srodowisko i warunki naturalne oraz potencjat
kulturalny i turystyczny.

Niewatpliwym sukcesem miasta jest sprawno$¢ wtadz lokalnych. Miasto posiada stosunkowo
wysoki budzet w relacji do liczby mieszkancow, a z kasy wiadz miejskich wydaje sie tez sporo
pieniedzy na funkcjonowanie organizmu miejskiego (znowu w przeliczeniu na liczbe rzeszowian).
Urzednicy miejscy wydaja rowniez duza liczbe pozwolen na budowe budynkéw mieszkalnych
i niemieszkalnych, a takze pozyskuja srodki na dofinansowanie zadan wlasnych z innych zrodet.
Dane te potwierdzaja rankingi tworzone przez rézne podmioty. | tak, np. Unia Metropolii Polskich
sporzadzita zestawienie udziatu Srodkéw zagranicznych w dochodach najwigkszych miast
zrzeszonych w stowarzyszeniu. Tu niekwestionowanym liderem zostat Rzeszow, gdzie w 2006 roku
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pozyskano do budzetu w przeliczeniu na jednego mieszkarica 355,7 zt. Na drugim miejscu znalazta
sie todz (128,1 zt), za$ na trzecim Lublin (124,8 zt)". Potwierdzeniem wysokich dochodéw gminy
Rzeszow jest rowniez inny ranking, ktory zostat opublikowany w tygodniku Wspélnota (nr 33 z 18
sierpnia 2007 roku). Stolica Podkarpacia zajeta wysokie 5 miejsce w rankingu najbogatszych miast
wojewodzkich w Palsce w roku 2006, w przeliczeniu na jednego mieszkanca. Rzeszow, z dochodem
ok. 3 tys. 280 zt okazat sie niewiele gorszy od Katowic, Opola, Wroctawia oraz zdecydowanie
liderujace{i Warszawy. W pokonanym polu Rzeszéw pozostawil m.in.: Gdansk, Krakéw, Poznan, L6dz
i Szczecin™,

Potencjat ekonomiczny miasta wyraza sie w potencjale ekonomicznym firm i przedsiebiorstw
zlokalizowanych w miescie, ten z kolei $wiadczy o stosunkowo wysokiej atrakcyjnosci miasta
i korzystnych warunkach, jakie tworzy ono dla inwestorow. Rzeszow moze sie wigc pochwalic,
zarowno wysoka liczba przedsiebiorstw, jaki i wysokq produkcja, a takze stosunkowo niskq stopa
bezrobocia. | zndw o stanie potencjatu ekonomicznego $wiadczq rankingi. Stolica Podkarpacia zajeta
trzecie miejsce w konkursie ,Samorzad Przyjazny Przedsigebiorczosci 2007”. W konkursie
nagradzane s3 gminy, ktore stwarzaja dla przedsiebiorcow i inwestorow dogodne warunki
funkcjonowania irozwoju, poprzez wspdtprace z firmami podejmuja kroki w celu stwarzania
nowych miejsc pracy, a przede wszystkim potrafia zadbaé o istniejace podmioty gospodarcze®.

Kolejna, niewatpliwie silng strong Rzeszowa poparta wynikami analizy wskaznikowej jest fakt
istnienia silnego (silniejszego niz w Kielcach i Lublinie) spoteczenstwa obywatelskiego. Spotecznosc
Rzeszowa charakteryzuje sie aktywnoscia i zdolnoscia do samoorganizacji oraz okreilania i osiagania
wyznaczonych celow bez impulsu ze strony wtadzy samorzadowej. Mozna powiedzie¢ wiec o
rzeszowianach, ze charakteryzuje ich Swiadomos¢ potrzeb wspélnoty miejskiej oraz dazenie do ich
zaspokajania, a takZe zainteresowanie sprawami Rzeszowa. Tu warto dodaé, iz w stolicy
Podkarpacia liczba rzeszowskich organizacji pozarzadowych w przeliczeniu na 1000 mieszkancow
wynosi 7,4,

W swietle analizy wskaznikowej ,,sprawami do zalatwienia” okazaly sie: Srodowisko i warunki
naturalne oraz kultura i turystyka. O ile pierwsza kwestia jest trudna do poprawy ,od zaraz”
(Rzeszow posiada najmniej sposrod badanych miast obszaréw prawnie chronionych w ogolnej
powierzchni miasta oraz najmniej pomnikéw przyrody), o tyle kultura nalezy do ,miekkich”
zasobow miasta i wydaje sie, ze akurat ten obszar pozostawia pole do popisu zarowno dla wtadz
miasta, instytucji kultury oraz organizacji pozarzadowych dziatajacych w obszarze kultury.

Analiza wskaznikowa zostata opracowana w oparciu o dane statystyczne w wiekszosci przypadkow
w relacji do liczby mieszkancéw badanych miast. | tak, czestokro¢ nominalnie Rzeszow wypadat
stabiej niz Kielce i Lublin, jednak po przeliczeniu danych na liczbe mieszkancow, pozycja miasta
zmieniata sie in plus. Fakt ten Swiadczy o optymalnosci miasta, polegajacej na zapewnianiu
mieszkancom odpowiednich warunkéow do iIycia, w aspekcie spotecznym i gospodarczym.
0 korzystnym wyniku Rzeszowa w duzej mierze zadecydowaly liczebnosci mieszkancow badanych
miast, w Rzeszowie w 2007 zamieszkiwato 163 508 o0s6b, w Lubtlinie 353 483, natomiast w Kielcach -
207 188. Jesli zas wezmiemy pod uwage wielkos¢ powierzchni badanych miast, to sytuacja wyglada
nastepujaco: Rzeszéw - 6 805 ha, Lublin - 14 745 ha, Kielce - 10965 ha. Lublin jest miastem
dwukrotnie wiekszym od Rzeszowa i o ponad dwukrotnie wiekszej liczbie mieszkancow i ten fakt
z pewnoscia ttumaczy niska wartos¢ wskaznika zbiorczego dla Lublina (90). Kielce za$ sa miastem
porownywalnym wielkosciowo z Rzeszowem, stad wynik zbiorczego wskaznika dla Kielc (95) jest
bliski wartosci wyniku Rzeszowa (115).

Kielce i Lublin powszechnie postrzegane jako miasta konkurencyjne dla Rzeszowa okazaty sie
stabsze pod wzgledem szans rozwojowych od stolicy Podkarpacia. W swietle analizy wskaznikowej
mozna stwierdzic, iz Rzeszow swoich konkurentéw powinien szukaé gdzie indziej.

'3 Trédlo: Serwis informacyjny Urzedu Miasta Rzeszowa, http://nowy.erzeszow.pl/rankingi/2007-r /wykorzystanie-srodkow-
zagranicznych-27-kwietnia-2007

" Irédto: Serwis informacyjny Urzedu Miasta Rzeszowa, http://nowy.erzeszow.pl/rankingi/ 2007-r/ rzeszow-wsrod-
najbogatszych-polskich-miast-24-sierpnia-2007

13 %rédlo: Serwis informacyjny Urzedu Miasta Rzeszowa, http://nowy.erzeszow.pl/rankingi/2007-r/ rzeszow-przyjazny-
przedsiebiorcom-28-listopada-2007
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1.3. Analiza materiatow prasowych

Analiza mediowa jest jednym z modutéw realizacyjnych projektu ,,Opracowanie strategii Miasta
Rzeszowa oraz programu promocji Miasta Rzeszowa na lata 2009-2013". Przedmiotem analizy sa
artykuty oraz notatki prasowe dotyczace szeroko rozumianego Zycia miasta, projektowanych
wydarzen, inwestycji oraz relacji miedzy Rzeszowem, a jego partnerami spotecznymi, biznesowymi,
kulturalnymi, etc.

Ponizej przedstawione zostaty metoda oraz efekt pracy nad rocznym wycinkiem z historii Rzeszowa.

1.3.1. Metodologia

Podstawowym medium kompletowania materiatlu do analizy stat sie Internet, konkretnie
przegladarki mediowie oraz wirtualne archiwa gazet i ¢zasopism, ogdlnopolskich oraz regionalnych,
migdzy innymi:

s ww2.inforia.net;

www.nowiny24.pl;

wyborcza.pl;

www.rzeczpospolita.pl;

www.wrotapodkarpackie.pl;

www.epodkarpacie.com.

2 © 2 @

Przyjete zostato, ze Internet, najpetniej przeswietlajacy zbiory archiwalne poszczegdlnych tytuldw
w rozumieniu tradycyjnym, da najblizszy rzeczywistoici obraz jej, zaréwno glownych, jak
i pobocznych tematéw (zainteresowan), nie dyskryminujac lokalnych tytutow prasowych oraz nie
unikajac tematyki podnoszonej na forum ogélnopolskim.

Jakiego wycinka czasu dotyczy obserwacja?

Przygotowane do analizy materiaty obejmuja okres od poczatku sierpnia 2007 do konca sierpnia
2008, gwarantujacy przedstawienie rocznego cyklu informacyjnego. 365 dni moze stac sie rowniez
podstawa do prezentacji natezen poszczegolnych tematow, w wybranych fragmentach
obserwowanego czasu.

W takim okresie odby¢ sie¢ maja zaplanowane cykliczne imprezy, sprawdzone zostana zatoZone
plany, inwestycje, postanowienia.

W cykl roczny wpisany jest rowniez podziat zwigzany z tradycja oraz dorobkiem religijnym regionu.
W nim odbijaja sie charakterystyczne, zwiazane ze zmiana por roku oraz cyklicznoscia swiat
religijnych, jak i panstwowych, wydarzenia.

Z jakich tytutdw wykorzystane zostaty materiaty?

Prasa bedaca podstawa analizy podzielona oraz wybrana zostata z: dziennikéw krajowych (1),
regionalnych (2); magazynow branzowych (1), konsumenckich (2). Wykorzystane typy zrddet
przekazu rozniq sie: czestotilwoscia druku (dziennki versus czasopisma) oraz docelowa grupa
odbiorcow (magazyny branzowe versus konsumenckie). Przyjmujemy, Ze prasa tradycyjna jest
medium wielokrotnego uzycia, zaktadamy, ze przedstawione w poszczegolnych tytutach informacje,
zostaty przeczytane przez co najmniej jednego czytelnika lub wielokrotnie. Kilkusettysieczny, badz
nawet milionowy naktad, daje zatem pokaine czytelnicze audytorium.

Dominujacym zrddtem informacji wybrano prase codzienna, gtownie rzeszowskie ,Nowiny”, ,Super
Nowosci”, ,Rzeczpospolity”, ,,Gazete Wyborcza”. Prasa kolorowa, przede wszystkim ,,Brief”, ,Elle”,
»Wiadomosci Turystyczne”, ,Print & Publishing”, ,Zycie Handlowe”, ,Mtoda Para”, ze wzgledu na
temporalnos¢ i wynikajaca z niej czestotliwo$¢ ukazywania nowych informacji stata sie
drugorzednym zrédtem informacji.

Potencjalny odbiorca/adresat przekazu,

Profil wydawniczy, naktad oraz spektrum wybranych do analizy pozycji kaze domyslac sig, ze
odbiorca/adresatem mdgt by¢ praktycznie kazdy, w tym rzeszowianie, ktorych poszczegolne
wydarzenia- tematy mogty posrednio lub bezposrednio dotyczy¢ lub ktorych przyczyna badz kotem
zamachowym mogli sie stac.
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Liczba przekazow na dany temat

Drugorzedna wydata sie kwestia czestotliwosci powtarzania sie danych informacji. O wiele
wazniejszym aspektem zdaje sie byC ich jakos¢: doktadnosc (1), autentycznos¢ prezentowanego
materiatu (2), rozlegtos¢ danego watku (3) oraz tytut w jakim sie pojawiat (4).

Okreslenie nacechowania emocjonalnego informacii

Waznym aspektem wydato sie nacechowanie emocjonalne komentarza do poszczegolnych zagadnien
poddawanych dyskursowi medialnemu, wyrazane gtosem autora (1), czasem publikacji artykutow na
dany temat (2), tym czy konkretny artykul jest kontynuacja ciagu informacyjnego (3), czy rozwodj
danej kwestii jest medialnie monitorowany (4).

Z analizy wyeliminowane zostaty materialy bedace personalnym, pojedynczym wydzwiekiem szerzej
omawianego tematu oraz watki o niepotwierdzonym, kontrowersyjnym charakterze odsuwajace
wazna, z punktu widzenia projektu, tematyke na daleki plan.

1.3.2. Cel analizy

Glownym celem analizy jest odstona i uswiadomienie elementow stanowiacych o autentycznosci
oraz niepowtarzalnosci miasta, jednym stowem, wykazanie jego atutdéw, silnych stron, kumulacja
ktorych, od wewnatrz moze okazal sie trudno dostrzegalna. Istotne jest naswietlenie kwestii
dyskutowanych publicznie, bedacych elementem spotecznego dyskursu, identyfikacja pojawiajacych
sie trendow. Naszym celem byto doszukanie sie maksymalizacji wartosci znaczen marki Rzeszow (1)
i/lub rozpoznanie jak najwigkszej iloSci mozliwosci uzyskania jej wartosci dodatniej (2) oraz
zasilenie budowania marki z roznych sfer (3).

Analizy mediowiej nie sposob doprowadzi¢ do obiektywnosci absolutnej. Jednym z gtéwnych
narzedzi pracy przy badaniu tego rodzaju danych, powinien pozosta¢ zdrowy rozsadek.

1.3.3. Wyniki analizy

s Daolina Lotnicza i co z niej wynika? Jedna z najszerzej dyskutowanych kwestii jest jej
potencjat i obecne wykorzystanie. Dolina lotnicza jest, w sensie przemystowo-naukowym, marka
samg w sobie. Strefa ta, w duzej mierze zapewnia mieszkancom Podkarpacia miejsce
zatrudnienia. Ponadto zaklady produkcyjne, fabryki oraz lotnisko przyciagajg coraz to nowe
inwestycje, pozostajace, nie bez wplywu na Zycie miasta. Materialy prasowe ukazuja Rzeszow
jak o$rodek naukowy, przygotowujacy do pracy przysztych lotnikdw, technikow i konstruktorow,
przyciagajacy adeptow nie tylko z Polski. Istotnym wydaje sie fakt, ze jest to jeden
z nielicznych, tak kompleksowych w kwestii awiacji osSrodek w Europie, w Polsce natomiast,
jedyny. W prasie przewija sie watek wspotpracy inwestycyjnej z Miastem Rzeszow. W znacznym
stopniu podejmowany jest temat samej aktywnosci transportowej lotniska. Z lotniska
»Jasionka” mozna dostaé sie bezposrednio w miejsca, ktorych nie sa w stanie zagwarantowac
inne porty lotnicze w Polsce, szczegdlnie w czasie sezonu. Wedtug artykutow, jedna z przyczyn
tak rozbudowanej aktywnosci jest wyjatkowa mobilno$¢ zarobkowa mieszkancow Podkarpacia.
Dolina lotnicza, to, wedtug materiatéw prasowych potencjat, przyszltos¢, wakaty dla coraz
wiekszej liczby pracownikdw, wizytowka Rzeszowa i energia miasta w czystej postaci.

e Podkarpaccy liderzy biznesowi. Godng uwagi wydaje sie dziatalno$¢ rzeszowskich
przedsiebiorcow, skupiajaca sie na przemysle informatycznym, elektronicznym, mechanice
samolotowej oraz farmaceutyce. To kolejne kierunki profilujace regionalny rynek pracy.
Rzeszowskie przedsiebiorstwa docenione zostaty miedzy innymi podczas VI. edycji konkursu
Podkarpackiej Nagrody Gospodarczej. Biznesmanem, ktérego posuniecia najszerzej
dyskutowane byty w mediach okazat sie Adam Goéral, z nim Assecco Poland. Ponadto Apkon Sp. z
0.0. oraz InterQ, Farmacja Aptekarz.

e Nauka dla przemystu, przemyst dla nauki. Relacje przemystu i nauki wydaja sie przynosi¢
abopdlne korzysci. Kwitnie Podkarpacki Park Naukowo-Technologiczny, rosnie zapotrzebowanie
na absolwentow Lotnictwa i Kosmonautyki rzeszowskiej Politechniki. ,Politechnika Rzeszowska
w nowym, oddanym we wrzesniu, Laboratorium Badan Materiatow dla Przemystu Lotniczego
prowadzi badania bezposrednio zwigzane z nowymi technologiami wprowadzanymi w zakltadach
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WSK Rzeszéw i innych przedsiebiorstwach zrzeszonych w projekcie Dolina Lotnicza. Studenci
ostatnich lat rzeszowskiej uczelni podczas praktyk w WSK realizuja samodzielne projekty,
a wiele prac dyplomowych powstaje pod kierunkiem fachowcow z branzy.” Pisze Anita Btaszczak
w Rzeczpospolitej z 7 listopada 2007. Czarno na bialym prezentowana jest relacja przynoszaca
obopolne Kkorzysci. Sami pracownicy naukowi wychodza naprzeciw zapotrzebowaniom rynku,
uczestniczac w programie szkolenia technikéw spoza Rzeszowa. Prestizu polityce naukowej
Wydziatu Budowy Maszyn i Lotnictwa Politechniki Rzeszowskiej dodaje zdobycie, pierwszego
w Polsce, certyfikatu Europejskiej Agencji Bezpieczenstwa Lotniczego. W lotnictwie dostrzega
potencjat samorzad wojewddztwa, przymierzajac sie do fundacji specjalistycznego laboratorium
LabMatPL.

Prasa, w szczegolny sposob prezentuje symbioze lokalnej gospodarki i nauki, ktadac nacisk na
obopdlne z niej korzySci. Materialy prasowe maja charakter informacyjny, promocyjny,
akcentujacy przysztosciowy charakter przedsiewzied zwigzanych z lotnictwem i kosmonautyka.
Lotnictwo i kosmonautyka to jeden z najnowszych kierunkow studiow w Polsce, oferowany przez
politechnike jednego z najmniejszych miast wojewddzkich kraju.

Kto inwestuje w Rzeszowie? Zauwazalne sq dwa nurty inwestycyjne: wynikajacy ze specyfiki

lokalnego przemystu (1) oraz charakteru miejscowosci (2). Osrodkiem zainteresowania

pierwszego jest Podkarpacki Park Naukowo-Techniczny przy lotnisku w Rzeszowie, postrzegany
jako przynoszacy dtugofalowe korzysci cel inwestycyijny. Przemyst, réwniez we wspdtpracy

z os$rodkami naukowymi, zabiega o zainteresowanie $wiata biznesu. Uniwersytet Rzeszowski na

potrzeby zaspokojenia rynkowych luk, poszukuje inwestorow dla stworzenia nowych wydziatow

uczelni, z drugiej zas strony dyskutowany jest projekt stworzenia Centrum Ksztatcenia Pilotow

Boeing w miescie.

o ,MTU, najwiekszy niemiecki producent silnikéw lotniczych za 50 mln euro chce zbudowac
fabryke w Podkarpackim Parku Naukowo-Technologicznym przy lotnisku w Rzeszowie”
(Rzeczpospolita; 10.09.2007; Adam Maciejewski). WSK Rzeszow realizuje zamdwienia na
silniki do samolotéw F- 16, Dolina lotnicza kwitnie.

o Ksztattuje sie nowy wizerunek miasta- zaglebia informatycznego na skale europejska, a to
Za sprawq Grupy Asseco przejmujacej kolejne spotki w branzy.

o Rzeszow przyciaga inwestorow w obszarach handlowych, rozrywkowych, turystycznych.
Dostrzec mozna coraz wieksze zainteresowanie semimetropoliami. Prasa prezentuje coraz
to nowe wizje centrow handlowo- rozrywkowo- sportowych majacych stana¢ w miescie.
Jako glowni aktorzy w tej materii wymieniani sq portugalska firma Martifer, Grupa
Dystrybucyjna Handel Polski, Intersport.

c W Rzeszowie ewoluuje infrastruktura mieszkaniowa, mogaca by¢ prognoza oraz efektem
rosnacej jakosci zycia mieszkancow. Inwestorzy spotykaja sie z coraz wieksza liczba zgdd na
dziatanie w tej materii, ,rusza budowa najwiekszej inwestycji mieszkaniowej w Rzeszowie-
1002 mieszkania majq by¢ gotowe do 2011 roku” informuje lipcowa Rzeczpospolita. Nasuwa
sie pytanie kto bedzie w stanie konsumowac¢ nowopowstajace dobra? Tuz za nim odpowiedz,
ktorej, zdawal by sie mogto, udzielili swoimi biznesowymi posunieciami inwestorzy:
rzeszowianie,

Powojenny sukces Bawarii a Rzeszéw. ,Zalozyciel Stowarzyszenia Dolina Lotnicza i prezes
najwiekszej polskiej fabryki lotniczej WSK PZL Rzeszow, Marek Darecki marzy, by Podkarpacie
powtdrzyto powojenny sukces niemieckiej Bawarii. Jest na dobrej drodze.” Donosi Jozef Matusz
w grudniowej Rzeczpospolitej. Potencjat lotniczy to jednak nie jedyna przyszto$¢ miasta oraz
catego regionu. Przyszlos¢ przemystu poktadana jest rowniez w jego dawnej chlubie: Zaktadach
Centralnego Okregu Przemystowego, Wytworni Sprzetu Komunikacyjnego PZL Rzeszow S.A.
wtasnie oraz Wytwaorni Sprzetu Gospodarstwa Domowego ZELMER. Sama WSK PZL wyceniana jest
na 3 miliardy ztotych (analiza HLB Frackowiak i Wspolnicy). Zelmer natomiast inwestuje
w Kijowie na Ukrainie. Wedtug rankingu ,,Wspolnoty” Rzeszowowi nalezy sie piate miejsce na
liscie miast o najwyzszych dochodach per capita.

W miescie taniej sie rowniez mieszka. Styczniowy spadek cen nieruchomosci porownywany jest
z katowicka koniunktura mieszkaniowa. Korzystniejsze ceny oferuje zaréwno rynek wtorny, jak
i pierwotny.

Miasto dostrzega Fitch Ratings w testach wiarygodnosci kredytowej.
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Baza noclegowa w Rzeszowie. Rozwdj hotelarstwa. Rzeszow reaguje na rosnaca aktywnosé
turystyczng w regionie, tworzac i rozbudowujac istniejaca baze hotelowa. Coraz to nowi
hotelarze przygladaja sie mozliwosciom miasta (sie¢ hoteli Diament, Prima MMCapital Group IT,
Hilton Hotels, Grupa Hoteli WAM). W Rzeszowie dobrze wypoczaé, jak i zorganizowad
konferencje. Ranga branzowa miasta wzrasta.

Rzeszow zaprasza takZe mozliwoscig noclegu w rynkowych kamienicznych hotelach i motelach.
Wsparciem dla infrastruktury hotelowej, atrakcji turystycznych i kulturalnych, komunikacji oraz
restauratorow maja by¢ Infokioski, powstate z inicjatywy miasta. O Rzeszowie sie mowi.

Podziemne zycie miasta, inicjatywy. W Rzeszowie dba sie o turystyczne punkty kontrolne.
Miasto pokazuje, ze fundusze strukturalne idq w parze z wtasnym sumptem w finansowaniu
ochrony zabytkéw. Co wiecej, inwestycja w tak pojmowang kulture, to zabieg diugofalowy,
przeprowadzany z pomystem. Przyktadem rozwainej gospodarki architektonicznej jest
rekonstrukcja i zagospodarowanie ptyty placu oraz dokonczenie budowy podziemnej trasy
turystycznej na Rynku za fundusze strukturalne. Miejsce zachowuje walory historyczno-
architektoniczne, stajac sie jednoczesnie obowiazkowym punktem na trasie zabytkow, godnych
odwiedzenia.

W miescie nie przechodza réwniez bez echa wydarzenia na skale panstwowa. Wiedza
historyczna odbija sie w pamiatkowych wystawach, réwniez w porozumieniu z wtadzami innych
miast, ze skadinad stawnymi postaciami. Pamieci Rzeszowian nie umykaja sylwetki prof.
Jerzego Szajny czy Jacka Kuronia, ktdrych upamietnione sylwetki i nazwiska wzbogaci¢ maja
mape Rzeszowa.

Z Rzeszowa do Nowego Yorku. Krakéw z Balicami, Warszawa z Okeciem, a Rzeszow
z ,Jasionka”. Pomimo rozbieznosci w kalibrze metropolitalnym miast, lotniska nie odbiegaja od
siebie wachlarzem przewozowym ustug. Miedzynarodowy Port Lotniczy Jasionka to bezwzgledny,
podkreslany w kazdym tytule atut Rzeszowa. Mieszkancy Podkarpacia, ludzie o najwiekszej
mobilnosci zarobkowej w Polsce, maja, podobnie jak mieszkancy Mazowsza czy Matopolanie,
mozliwos¢ bezposredniej podrozy samolotowej do Nowego Yorku. Z portu lotniczego ,,Jasionka”
mozna dostacd sie rowniez do Bristolu. Wkrétce, za pomoca wtadz miasta, ma stac sie to rowniez
mozliwe na trasie Rzeszéw - Rzym, Madryt czy Paryz. Jasionka pretenduje do tytutu wezta
komunikacyjnego, rowniez dzieki jakosci lotniczej obstugi, okreslanej mianem najlepszej
w Polsce.

Wladze dbaja o swoich mieszkancow, wpltywajac na zabezpieczenie kolejowego wahadtowego
ruchu pracowniczego. Lokalne potaczenia kolejowe, to réwniez turystyczna szansa prezentacji
waloréw okolicznych miejscowosci, z kolei dbatos¢ o zachowanie dobrych rozwiazan
komunikacyjnych oraz modernizacja linii kolejowych to wklad pracy, ktory przyniesie korzysci
jeszcze na EURO 1012.

Rzeszéw kulturalny. Miasto jest prezentowane jako lokalna kolebka muzyczna. W potaczeniu

z tancutem, Rzeszow tworzy festiwalowe centrum. W samym miescie siedzibe: uczelnia

muzyczna oraz dwie szkoly muzyczne, mogace prezentowac swoja twodrczos¢ w gmachu

Filharmonii Rzeszowskiej, na licznych muzycznych imprezach.

o Miasto moze poszczyci¢ sie takie muzyczna eksportowa reprezentacja: Rodzing
Steczkowskich. Rzeszéw Klezmer Band, zespotem Pectus.

o W Rzeszowie przygotowywano promocje filmu ,Katyn”, z Rzeszowa pochodzi Marian tacz.

Zuzel i siatkéwka. Sportowym osrodkiem zainteresowania sa dwie dyscypliny, dla ktérych
miasto modernizuje sportowe podwoje. Rzeszéw kibicuje Zzuzlowcom i siatkarzom oraz
siatkarkom, w odbywajacych sie cyklicznie imprezach. Do konkurencji zapraszani sg zaréwno
Polacy, jak i goscie z zagranicy. Podpromie to miejsce rywalizacji sportowej z tradycja,
miejsce, w ktérym warto by¢. Marma Rzeszéw, Jan Such, Stal Rzeszow pozostaja $wiadectwem
tradycji sportowej Rzeszowa.

Dlaczego warto zyé¢ w Rzeszowie? Stolica Podkarpacia na wiele sposobow manifestuje
solidarnos¢ myslenia z mieszkancami na réznych szczeblach. ,Nigdy jeszcze nie byto tak dobrych
warunkow, by Rzeszow stat sie metropolia” ogtosita grudniowa Gazeta Wyborcza. Miasto
zaprasza do studiowania w miescie tegorocznych maturzystow kampania billboardowa ,,Rzeszéw
zdaje egzamin”, wdraza programy zwiazane z budowa spoteczenstwa informacyjnego. Do
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realizuje imprezy w hali widowiskowo-sportowej Podpromie, a do 4 lat naprzéd w miescie

powstanie kolejny obiekt pitkarsko-zuzlowy.

o Miasto to trzykrotny zdobywa tytutu ,Gminy Fair Play”, atrakcyjny dla reporterow

rozmoéwca , Kawy czy herbaty? ”, potencjalny gospodarz finalnego odcinka przyszlorocznego

Tour de Pologne.

Wtadze chcg angazowal sie i mie¢ wptyw na rozwdj lotniska ,Jasionka”, zapewniaja

urzedowy monitoring najwiekszych inwestycji w miescie, jak réwniez opieke i kontrole nad

pomniejszymi. Do punktéw wyborczych niepetnosprawnych elektorat dowodzi przystosowany
miejski samochéd.

o Rzeszow, jak wynika z informacji prasowych, sprawnie dysponuje unijnymi funduszami.
Rozpoczely sie prace nad budowa ekrandw akustycznych izolujacych miasto od hatasow
obwodnicy. Ze s$rodkéw unijnych korzysta takze lotnisko ,Jasionka”. Z funduszy
strukturalnych utrzymywana jest kondycja architektoniczna miasta. Unia prefinansuje
centrum badan dla przemystu lotniczego przy Politechnice Rzeszowskiej oraz punktu
informacyjnego do obstugi unijnego programu wspétpracy polsko- stowackiej.

o Rzeszow jest cztonkiem Migedzynarodowego Stowarzyszenia Miast EURQCITIES.

o Gtos Pomorza donosi, ze powierzchnia miasta wciggu ostatnich czterech lat zwiekszyta sie
0 40%, Wiadomosci Turystyczne, ze o 45% w ciagu ostatnich dwach.

o Miasto to rowniez okolicznosciowa kostka brukowa z nazwiskami mieszkancow, zdjecia
rzeszowskich budynkdw skomponowane z bohaterami znanych dobranocek.

o Rzeszow to kilka miast w jednym.

]

» Miasto dla ludzi. Rzeszdw, idac z duchem czasu, wychodzi naprzeciw oczekiwaniom swoich
mieszkaricow. Stolica Podkarpacia, w badaniach ,Wspoélnoty” zajmuje siddme miejsce
w rankingu miast wojewddzkich, ktdére oceniano pod katem ,ilosci i rozmachu inwestycji
w infrastrukture techniczng'®”. Wielokrotnie podkredlanym jest fakt dazenia Rzeszowa do
stworzenia organizmu metropolitalnego.

o Miasto to rowniez wielokierunkowy potencjat naukowy. Mozna tu bedzie wkrotce studiowac
taniec, jako gtowny kierunek studidow, a kierunek politologiczny uzupetni¢ specjalnoscia
w Zakresie studiow azjatyckich.

o Mieszkancy Rzeszowa, swoja aktywnoscia, reklamuja miasto. Studio Teatralnej Ofensywy
Studenckiej S.T.0.S. zaprasza na Pierwszy Rzeszowski Przeglad Teatrow Studenckich.
Gtosno rowniez o tamtejszej scenie rokowej. Do Rzeszowa trafia Ztoty Format za ,Podania,
legendy i opowiesci z Rzeszowa i okolic przez dzieci rysunkami ilustrowane”. Mieszkancy
Stolicy Podkarpacia udzielajg sie spotecznie kwestujac na rzeszowskich cmentarzach na
rzecz lokalnego towarzystwa dobroczynnego. Rzeszowianie merytorycznie i technicznie
przygotowuja historyczna rekonstrukcje wyzwolenia miasta spod okupacji niemieckiej.
Jednym stowem, miasto ludzi dla ludzi.

o Imprezy sygnowane przez miasto (wedtug prasy).
o Rzeszowskie Spotkania Teatralne;
o Multimedia Festiwal Filmow Optymistycznych "Happy End" (Prezentowane na nim filmy nie
musza by¢ komediami, powinny natomiast mie¢ optymistyczny wydzwiek);
Targi Ksiazki i Poligrafii 2008 w Rzeszowie;
Targi Specjatu Biznes Zywno$¢ Medycyna;
Podkarpackie Targi Pracy;
Podkarpackie Targi Slubne;
Festiwal Muzyczny w tancucie organizowany przez Filharmonie Rzeszowska;
Festiwal Polonijnych Zespotow Folklorystycznych w Rzeszowie;
»Nieznane oblicza Butgarii i Rumunii w fotografii polskich artystow” Rzeszow, Galeria
Fotografii Miasta Rzeszowa;
Miedzynarodowe Targi Zywnosci Ekologicznej Ekogala 2008 w Rzeszowie;
promocja 65. Tour de Pologne;
promocja monety ,Zbigniew Herbert 1924 - 1998” potaczona z uczczeniem 10. rocznicy
smierci Stanistawa Wistockiego, polskiego dyrygenta, pianisty i kompozytora pochodzacego
Z Rzeszowa.
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% Frédto:
http:/ fwww.nowiny24.pl/apps/pbces.dll/ article?AlD=/20071010/AKTUALNOSCI /71010012 &SearchiD=73327558151598
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Rzeszow dla mieszkaricow. Miasto wychodzi naprzeciw zapotrzebowaniom niesionym preznie
postepujacq urbanizacja. Drogowcy obstugujacy przebudowe poszczegolnych odcinkow,
zabezpieczaja tablicami informacyjnymi ptynnos¢ komunikacyjna w miescie. Miasto, jako jedno
z pierwszych w Polsce udostepnia mieszkancom darmowe potaczenie z Internetem. Dziatalnosc¢
samorzadu jest wielokierunkowa: siega od segregacji elektroodpadéw 1 odpaddw
niebezpiecznych, poprzez uchwalenie zakazu palenia tytoniu na przystankach i placach zabaw,
do organizowania usprawnien dla mtodych matek. 7 poszczegblnymi akcjami Ratusza, wiaza sie
tematyczne happeningi. W holu Podkarpackiego Urzedu Wojewodzkiego swego czasu obejrzec
mozna byto instalacje przestrzenne wykonane w ramach finatu akcji , Tropiciele odpadow”,
stolice Podkarpacia, za radq burmistrza Rudnika, przyozdobia by¢ moze wiklinowe elementy,
a wszystko to pod ochronnym parasolem wspdtpracujacych miedzynarodowych stuzb celnych
i policji, coraz skuteczniej strzegacych granic.

Miasto w rankingach. RzeszOw wydaje sie byC doskonatym miastem do pordwnan
motywujacych, stanowi swoisty przyktad jak by¢ moze i jak by¢ powinno. Mieszkancy
okolicznych miejscowosci wiaza z przytaczeniem do miasta perspektywe progresu. Rzeszowianie
to ludzie rozwaznie inwestujacy zarobione pieniadze, szczegoélnie te, przywiezione z zagranicy.
Ta charakterystyczng dla protestanckie} etyki ceche zauwaza u co piatego Rzeszowianina
Acxiom (Gazeta Wyborcza; 2008-06-11; Matgorzata Bujara) Rzeszéw to Swietnie zarzadzana
jednostka administracyjna, bedaca na najlepszej drodze do stworzenia preznie funkcjonujacego
obszaru metropolitalnego, co raz przescigajgca podobne sobie miasta w dazeniu do
wyznaczonych celow.

Wiodarze daza do wypeltnienia zatoZzonych celéw: w miescie ma powstac kolejka gondolowa,
2 tysiace kilometrow rowerowej autostrady taczacej Rzeszow z Elblagiem, nowoczesna galeria
handlowa. Tomasz Hatadyj przypisuje Rzeszowowi dawna funkcje Lwowa (Gazeta Wyborcza-
Czestochowa, 2008-07-03).

1.3.4. Podsumowanie

Powyzsza analiza stanowi komentarz do wizerunku miasta przedstawionego w mediach. Rzeszow to
jedna cato$¢, harmonia, za ktorg ukrywa sie szereg pojedynczych, nowatorskich, odwaznych
inicjatyw. Rzeszow to synonim myslenia przysztosciowego, podbudowanego doswiadczeniem
i solidng analizg Srodkdw oraz mozliwosci.

Prasa buduje wizerunek miasta jako spojnege, zdrowego, preznie dziatajacego organizmu. Nie
sposab inaczej je odbierac.

Miasto Rzeszow postrzega¢ mozna przez kilka pryzmatdw kombinowanych z réznorodnych
elementdw skladowych. Do jakiejkolwiek mieszanki nie zostana doprowadzone, i tak stworza spojna
calos¢. Akcent winno potozyC sie na dwie do trzech dominujacych w prasie kwestii, uzupetnic
najlepiej korespondujgcymi.

METROPOLIA RZESZOW. CZUJ SIE JAK U SIEBIE,

relacja metropolitalnos¢ - swojskosc;

wielodziedzinowe centrum w miescie Sredniej wielkosci, a takze:
o kosmopolityzm;

o Zrozumienie roznorodnych potrzeb;

o orientacja na jednostkowosc;

o niepowtarzalnos¢;

o mozliwos¢ wpltywu na otaczajaca rzeczywistosc.

RZESZOW-METROPOLIA DLA LUDZI.

utrzymanie lokalnego charakteru miasta;
zachowanie kosmopolitycznych mozliwosci, a takze:
orientacja na relacje spoteczne;

niezaleznos¢;

miejskos¢ z tradycjami;

perspektywy zawodowe.

o]
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RZESZOW. MINUSOW SZUKAJ GDZIE INDZIEJ.

e samowystarczalnos¢ miasta;

o przewidywalnos¢ rozwojowa miasta, a takze:
stabilizacja;

mozliwos¢ rozwoju zawodowego;
bezpieczenstwo;

potencjat.

]

0 O O

RZESZOW. WSZEDZIE BLISKO.
+ centrum komunikacji biznesowej;
e miasto spotkania kultur, a takze:
o otwartosd;
o cel turystycznych wedrowek;
o dobry punkt startu w dorosto$¢;
o kosmopolityzm.

RZESZOW. SWIAT ZA ROGIEM.
» kosmopolityzm;
e glokalizm, a takze:
c bezpieczenstwo;
o szerokie spektrum mozliwosci;
o otwartosc;
o mozliwos¢ ksztattowania jakosci Zycia

KIERUNEK RZESZOW.
= miasto sprawdzonych kontrahentdw biznesowych;
e cel migracji naukowej i pracowniczej, a takze:

o gwarancja progresu;

o dobrze prosperujace miasto;

o biznes z tradycjami;

c podkarpackie centrum kulturalne.

1.4. Opinie, oczekiwania i aspiracje mieszkarncow Rzeszowa

1.4.1. Badanie sondazowe. Metodologia

Badanie realizowane w pierwszych dniach wrzesnia 2008 roku zostato przeprowadzone przez
pracownikow i wspotpracownikéw Public Profits metodq ulicznego sondazu socjologicznego. Sonda
zostata przeprowadzony technika socjologii wizualnej przy uzyciu kamery cyfrowej. Badanie
przeprowadzono na tacznej probie N-80 mieszkancow Rzeszowa.
Wszystkim uczestnikom sondy zostaly zadane nastepujace pytania:
(1) Za co lubi Pan(i) Rzeszdow?
(2) Czym moze konkurowaé z innymi miastami?
(3) W jakich kierunkach Rzeszow powinien sie rozwijaé?
Sonda zostata przeprowadzona proporcjonalnie do struktury spoteczno-demograficznej'”’ miasta
Rzeszowa w oparciu o nastepujace warstwy:

s wiek,

o ptec,

e wyksztatcenie.
Do badania wyznaczono trzy obszary miejskie: srodmiescie, targowisko miejskie oraz parking
zlokalizowany przy hipermarkecie.

Efektem koncowym sondazu jest film socjologiczny w dwdch wersjach:
(1) surowy materiat badawczy stuzacy dalszym analizom socjologicznym na potrzeby
opracowania Strategii [czas trwania film: uzalezniony od dtugosci wypowiedzi respondentéw].

Y Dane o strukturze spoteczno-demograficznej zostaly zaczerpniete z Narodowego Spisu Powszechnego przeprowadzone
w 2002 roku i zaktualizowane o dane Banku Danych Regionalnych za rok 2007.
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(2) materiat koncowy - film zmontowany bedacy efektem analizy socjologiczno-wizualnej
surowego materiatu badawczego. Film zostal réwniez bedzie przygotowany na potrzeby
wewnetrznych pokazéw'® (np. sesje Rady Miasta, konferencje prasowe) [czas trwania filmu
wynosi: 12 min.]

1.4.2. Podsumowanie wynikéw badania sondazowego

»Maty, a wszystko w nim jest”

Pytanie ,za co lubi Pan/Pani Rzeszow?” stanowi¢ miato swoiste wprowadzenie do rozmowy na temat
walorow miasta. Mieszkancy w pierwszej kolejnosci chwalili jego glokalno$¢ oraz postepowosc:
»maty a wszystko w nim jest”, miasto ,przede wszystkim perspektywiczne”, ,jest mniejsze
i bardziej swojskie”, ,,miasto ludzi mtodych”, ,wszedzie jest blisko”.

Rzeszowianie zwracali rowniez uwage na gospodarnos¢ wtodarzy Rzeszowa, orientacje na realizacje
potrzeb jego mieszkancow oraz gosci: ,widaé, ze jest dobry gospodarz”, ,lubie Rzeszéw za
czystos¢”, ,w Rzeszowie jest dobra komunikacja”, ,Rzeszéw ciagle pieknieje”. Rownie istotne
wydaja sie deklaracje mieszkarncow zwiazane z miastem, w ktorym chce sie mieszkaé: ,Rzeszow
jest miastem rodzinnym”, ,dobrzy ludzie tutaj mieszkaja”, ,ja bym sie stad nie wyprowadzit”.
Z Rzeszowa ,jest blisko do Bieszczad”, miasto, wedtug swoich mieszkancow ,jest kolebka
Podkarpacia”. Rzeszow w koncu, jest doceniany ,,za to, ze walczy, by méc by¢ za cos kochanym”.

»Lokalnos$é na bardzo wysokim poziomie”

Odpowiedz na pytanie ,,czym Rzeszéw moze konkurowac z innymi miastami?” generowata niezwykle
zroznicowane odpowiedzi, zwiazane z kalibrem miasta: ,ma wszystko, co powinno mie¢, co maja
wieksze miasta”, ,Warszawa by przyttaczata, a w Rzeszowie mozna swobodnie oddychac”,
»Rzeszow to wyjatkowy uktad urbanistyczny- wszedzie jest blisko”, ,Rzeszow nie jest taki duzy,
a moze konkurowac z wiekszymi miastami”.

Kolejny typ argumentacji zwiazany byt z rosnacym potencjatem miasta: ,szybko sie rozwija”,
»jedyne miasto na Podkarpaciu, ktore caty czas sie rozwija, rozrasta”, ,Rzeszow jest miastem,
w ktorym duzo obszarow czeka na inwestorow”, ,na Podkarpaciu (Rzeszow) nie ma konkurencji”.
Po wtore rzeszowianie chwalg sie ,mtodymi, otwartymi ludzmi”, tym, ze ,nie ma tak duzo agresji”.
Rzeszoéw ,to jest oaza spokoju”. ,Rzeszow jest kolebka i wizytowka Podkarpacia” stad mieszkancy
maja ,,blisko do Bieszczad”. Owocuje réwniez ,przyjazne nastawienie miasta do ludzi”.

»Jakbym byt prezydentem, chciatbym, zeby si¢ ten Rzeszdw bardzo duzy rozrést [...] zeby to
byta w koricu metropolia”

Na pytanie ,w jakich kierunkach powinien rozwijaé sie Rzeszow?” miejscowi czesto nie odnajdowali
odpowiedzi, lub popierali obecne dziatania wtadz miasta: ,Nie wiem. Ja wszystko tutaj
odnajduje.”, ,mnie sie podoba taki jaki jest, ciesze sie kazdym dniem”, ,(miasto) idzie w dobrym
kierunku”, ,miasto idzie w jak najlepszym kierunku, jako mieszkaniec to potwierdzam”, lub tez
ktadli nacisk na zachowanie lokalnego charakteru miasta: ,,Rzeszéw powinien sie przede wszystkim
rozwijac- w jakim kierunku?- by nie zgubi¢ charakteru miasta”.

Sfera, w ktorej rzeszowianie odnajduja pewne braki jest kultura: ,jest, co jest - ja to chwale, ale
jednak dzieje sie mniej niz we Wroctawiu, czy Krakowie”, ,powinno by¢ jeszcze wiecej
przedsiewziec artystycznych”, rowniez ,wiecej propozycji dla mtodych”. Sfera wymagajaca, wedtug
mieszkancow miasta reorganizacji i rozbudowy jest przemyst oraz warunki pracy: ,Rzeszow
powinien stworzy¢ dogodne warunki pracy”, ,powinno by¢ wiecej zaktadow, miejsc pracy”,
»,powinno powsta¢ pare centrow biznesowych, by mtodzi ludzie nie wyjezdzali z Rzeszowa”.
W koncu ,Rzeszéw powinien by¢ bardziej promowany w catej Polsce”, ,Rzeszow powinien stac sie
nie tylko stolica Podkarpacia, ale i stolica europejska”.

' Film, ze wzgledu na swdj badawczy charakter nie jest przeznaczony do publicznege rozpowszechniania bez zgody firmy
Public Profits Sp. z 0.0.
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1.4.3. Wywiady z rzeszowskimi liderami opinii i osobami odpowiedzialnymi za budowanie
marki

Badanie zostato przeprowadzone przez pracownikow Public Profits Sp. z 0.0. w oparciu o scenariusz
wywiadu o charakterze jakosciowym. Liderzy opinii i osoby odpowiedzialne za budowanie wizerunku
zostali poinformowani o prowadzonym badaniu listem intencyjnym i przestanym za posrednictwem
faksu oraz poczty elektroniczng.

Laczna liczba wywiadow pogtebionych wyniosta: N-20.

Sredni czas trwania wywiadu wynosit ok. 60 min.

Badaniem zostali objeci przedstawiciele:

samorzadu,

lokalnego biznesu - przedsiebiorcy, szefowie izb gospodarczych,
lokalnych mediow,

przedstawiciele wltadz rzeszowskich uczelni,

srodowiska artystycznego,

wybranych NGO-sow.

1.4.4. Prezentacja wynikéw wywiadow pogtebionych

Poszczegolne odpowiedzi kazdorazowo sa uszeregowane w kolejnosci od tych, ktére padaty
najczesciej do tych, ktore pojawialy sie rzadziej.

ATUTY MIASTA:

o przemyst lotniczy - ta cecha miasta byla wymieniana najczesciej podczas wywiadow
pogtebionych, Rzeszow jako stolica Podkarpacia to centrum przemystu lotniczego o ponad
stuletniej tradycji, wysoki potencjat kadry specjalistycznej w dziedzinie przemystu lotniczego;

» czysto$¢ - miasto wyraznie odrdznia sie od innych miast Polski podobnej wielkosci,a takie
zadbanymi ulicami, odrestaurowanymi kamienicami, bogata i wypielegnowang zielenig,
wieloscig parkow i skwerdw, brakiem przemystu trujacego $rodowisko, zdaniem respondentow
ta cecha miasta jest czesto podkreslana przez przyjezdnych;

e osrodek akademicki - na rzeszowskich uczelniach publicznych i niepublicznych ksztatci sie okoto
60 tys. studentow na 60 kierunkach; tu dziataja m.in. Politechnika Rzeszowska, Uniwersytet
Rzeszowski, Wyzsza Szkota Informatyki i Zarzadzania czy Wyzsza Szkola Zarzadzania
i Administracji;

» potozenie - przebieg przez Rzeszow gtownych korytarzy transportowych (sie¢ TINA);

o jako$¢ drog miejskich - miasto posiada rozbudowana sie¢ drog miejskich, wiele drog jest
dwupasmowych, ograniczonych ekranami akustycznymi, zwigkszyta sie liczba miejsc
parkingowych;

s ekologia - na terenie Rzeszowa nie ma zlokalizowanego przemystu ciezkiego, miasto mozna
traktowac jako ,,brame Bieszczad”;

s innowacyjna gospodarka - w Rzeszowie i okolicach zlokalizowane sa firmy dziatajace w obszarze
wysokich technologii, glownie w przemysle lotniczym, chemicznym, elektro-maszynowym
i ustugach informatycznych;

e jakos¢ zycia - miasto Rzeszow, bedac miastem wojewoddzkim zachowuje swdj lokalny charakter,
wielko$c okreslana jest jako idiomem ,,w sam raz”, optymalne dla funkcjonowania administracji
i instytucji kultury, miasto jest uwazane za bezpieczne i przyjazne, nie ma korkow, ,wszedzie
jest bliske”, miasto jest bardzo dobrze skomunikowane wewnetrznie, ,ludzki wymiar miasta”;

+ mtodzi ludzie - dzieki szkolnictwu wyzszemu do Rzeszowa przyjezdzaja mtodzi ludzie z obszaru
potudniowo-wschodniej Polski.

SLABE STRONY MIASTA:

» komunikacja (gtéwnie z innymi miastami), brak autostrady Krakéw - Rzeszow - Lwow, Rzeszow -
Warszawa; zte skomunikowanie kolejowe ze stolica;

s kompetencje wtadz samorzadowych - na szczeblach samorzadowych brakuje oséb aktywnych,
odwaznych i kompetentnych w sferze innowacyjnego zarzadzania, koteria (,Rzeczpospolita
Szwagrow”), polityka werbalna, nie zas praktyczna;
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brak spdjnej polityki przestrzennej lub jej nieczytelnos¢ (w oczach rozméwcow wczesniejsze
decyzje dot. okreslonej przestrzeni zostaja zmienione w kontekscie nowych, niejasnych
okolicznosci biznesowych - gospadarowanie terenami inwestycyjnymi);

brak wspotpracy wtadz miasta - miasto, w opinii respondentow nie wspdtpracuje wcale lub
w bardzo ograniczonym zakresie z instytucjami kultury, przedsiebiorstwami, mediami,
okolicznymi samorzadami w rozwiazywaniu wspolnych problemow;

niedostateczna promocja miasta - Rzeszow nie umie ,pokazac sie” na zewnatrz, nie potrafi ,sie
chwali¢” swoimi atutami;

niewykorzystany potencjat inwestycyjny - ostatnie miejskie inwestycje sa zwiazane z handlem
i ustugami (hipermarkety, galerie handlowe i parki rozrywki), brakuje dziatan wiladz
zmierzajacych do przyciagnigcia duzych i innowacyjnych przedsiebiorstw do Rzeszowa;
niewystarczajaca oferta kulturalna, w tym rowniez stabe sSrodowiska tworcze (z wyjatkiem
plastycznego), nieumiejetnos¢ zaistnienia w kulturze polskiej, brak wartosciowej imprezy
kulturalnej, ktora odbitaby sie szerokim echem w kraju;

zty wizerunek miasta - miasto jest rozpoznawane jako ,zasciankowe”, z negatywnymi
stereotypami Polski Wschodniej (juz nie Polska B, lecz Polska C);

brak wyraznego symbolu miasta - miasto Rzeszow przecietnemu Polakowi z niczym sie nie
kojarzy, przemyst lotniczy nie jest rowniez na zewnatrz kojarzony z miastem, ambiwalentny
stosunek mieszkancow i przyjezdnych do Pomnika Walk Rewolucyjnych;

niska atrakcyjnos¢ miasta - miasto nie ma wyraznych atutéw wyrdzniajacych je na tle
pozostatych polskich miast o podobnej wielkosci.

NAJPILNIEJSZE SPRAWY DO ZALATWIENIA:

inwestowanie w kulture - kultura podnosi jakos¢ zycia w miescie, z tego powodu nalezy dozyé
do przekonania przedstawicieli biznesu do tego, aby petnit on role mecenasa/ sponsora kultury,
mniej imprez masowych - wigcej wydarzen ambitnych, Centrum Sztuki moze poprawic
atrakcyjnosé miasta;

okreslenie warunkow rozwoju przestrzennego miasta - dtugofalowa polityka przestrzenna
uporzadkuje miasto i pozwoli kontrolowac powstawanie nowych inwestycji i inicjatyw;

budowa obwodnicy i drog dojazdowych - w szczegdlnosci drogi ekspresowej S-19 oraz autostrady
A-4;

opracowanie strategii promocji miasta - w tej chwili nie ma spdjnych dziatan promocyjnych i sa
one podejmowane ad hoc, bez okreslonych celow strategicznych, taki dokument powinien
promowac miasto poprzez odwazne i petne wizji inicjatywy;

poszerzenie granic miasta - w szczegdlnosci o tereny ,lotnicze” i te, gdzie zlokalizowany jest
przemyst wysokich technologii, ale nie w kierunku , metropolitarnosci” Rzeszowa, bo miasto
moze straci¢ jeden ze swoich najwiekszych atutow;

zaciesnienie wspotpracy miedzyuczelnianej - szczegélnie na linii Uniwersytet Rzeszowski -
Politechnika Rzeszowska, ale takze na linii biznes - uczelnie, tu w szczegoblnosci kierunki
techniczne z przemystem lotniczym.

KIERUNKI ROZWOJU:

centrum przemystu lotniczego - tradycje lotnicze (100 lat historii lotnictwa, 70 lat historii
przemystu lotniczego), duza koncentracja firm przemystu lotniczego, osrodkow naukowo-
badawczych oraz rozwiniete zaplecze edukacyjne i szkoleniowe, 90 % polskiej produkcji
w przemysle lotniczym;

zaawansowane technologie - przemawiaja za tym juz zlokalizowane w okolicy Rzeszowa firmy
i przedsiebiorstwa z obszaru wysokich technologii;

o$rodek akademicki kierunkéw technologicznych i przemystu lotniczego - w tym Politechnika
Rzeszowska z rozwinietym Wydziatem Budowy Maszyn i Lotnictwa baza dla przemystu
lotniczego;

osrodek kulturalny - nalezy wykorzystac dogodne potozenie Rzeszowa na styku réznych kultur,
jako region przygraniczny, pomost wschod - zachdd;

sport - siatkowka i zuzel jako dwie wiodace dyscypliny sportowe z sukcesem rozwijane
w Rzeszowie;

centrum eko-biznesu - ze wzgledu na brak przemystu ciezkiego okolice Rzeszowa stanowia
naturalne obszary do produkcji zywnosci ekologicznej (bardziej na skale regionalng, niz
ogolnopolska);
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« ofrodek B+R - jako zaplecze przemystu lotniczego, wykorzystanie potencjatu 20 tys.
wyspecjalizowanych kadr.

Ponad potowa badanych respondentéw wyrazita przekonanie, ze w perspektywie kilku-kilkunastu lat

Rzeszow ma szanse stac sie jednym z pieciu-siedmiu najatrakcyjniejszych miast Polski. Jeszcze

wigksza grupa naszych rozmowcow stwierdzita, ze w podobnej perspektywie ich miasto bedzie

rozpoznawalne jako krajowy lider w jakiej$ dziedzinie. | tak, wsrod najczesciej wymienianych
obszaréw, w ktorych stolica Podkarpacia w przysztosci bedzie sie wyrozniac na tle innych polskich
miasta znalazly sie:

s lotnictwo - zarowno jako miasto nowoczesnego przemystu lotniczego i wyscokich technologii, ale
takze baza szkolenia pilotow i personelu lotniczego;

s wysoka jako$¢ Zycia - ze wzgledu na optymalng wielkos¢ miasta, czystosé, bezpieczefistwo
i goscinnos¢ mieszkancow, a takze korzystne warunki zamieszkania i pracy w specjalistycznych
branzach;

= specjalistyczny osrodek akademicki - ze wzgledu na specjalistyczne i unikatowe kierunki
ksztatcenia studentow, glownie z obszaru wysokich technologii (np. Centrum Mikroelektroniki
i Manotechnologii przy Uniwersytecie Rzeszowskim, Wydziat Budowy Maszyn i Lotnictwa).

Najwiekszym konkurentem dla Rzeszowa i jego aspiracji, w opinii przewazajacej wiekszosci
badanych jest Lublin. W ostatnich latach wazne instytucje majace swoje siedziby w Rzeszowie
(banki, zaklady energetyczne) przeniosly sie wlasnie do wojewddztwa osciennego, miasto Lublin
stwarza inwestorom bardziej przyjazne warunki rozwoju niz Rzeszow. Zadaniem respondentéw,
stolica wojewodztwa lubelskiego wyraznie walczy o status stolicy Wschodniej Sciany Polski.
Ponadto, Lublin jest rowniez silnym os$rodkiem akademickim oddziatujacym na wigksza czes¢ Polski
Wschodniej (silne tradycje Katolickiego Uniwersytetu Lubelskiego) niz Rzeszow.

Oprocz Lublina waznym konkurentem dta Rzeszowa jest stolica wojewddztwa matopolskiego.
Krakéw drenuje Rzeszow glownie w obszarze nauki (odptyw mtodych, wyksztatconych ludzi) oraz
Niskim zagrozeniem dla Rzeszowa w opinii naszych rozméwcow sa Kielce, ktore odrézniajq sie od
stolicy Podkarpacia zupetnie inng specyfika miasta. Kielce budujq swojq strategie, ktéra w zaden
sposob nie pokrywa sie z charakterem Rzeszowa i wykorzystuje swoje atuty nie bedace konkurencja
dla stolicy Podkarpacia.

Respondentow zapytaliSmy o prawdopodobienstwo wystapienia réznych scenariuszy dla Rzeszowa

w perspektywie najblizszych 10 lat. | tak, wsrod najbardziej prawdopodobnych znalazty sie

nastepujace scenariusze:

» Rzeszow jest krajowym centrum przemystu lotniczego.

e Rzeszéw jest liczacym sie wkraju ,zaglebiem” gospodarki opartej na nowych
technologiach.

e Rzeszdw jest miastem-baza dla turystdw udajacych sie w Bieszczady, na zachodnia Ukraine,
do Stowacji.

s Rzeszéw jest liczacym sie w skali ogdinopolskiej csrodkiem akademickim, silniejszym niz
Kielce i Lublin,

Najmniej za$ mozliwymi do ziszczenia sie scenariuszami dla stolicy Podkarpacia s nastepujace

sytuacje:

e Rzeszow liczy mniej, niz 150 tys. mieszkancow.

» Rzeszow wypada w rankingach miast polskich znacznie gorzej, niz Kielce.

s Rzeszow jest miastem powiatowym.

e Rzeszéw jest miastem wielokulturowym, zamieszkiwanym przez wiele narodowosci i grup
etnicznych.
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2. Analiza SWOT

W wyniku przeprowadzonej diagnozy stanu rozwoju Rzeszowa, na postawie analizy wskaznikowej
i przeprowadzonych badan terenowych (sondazowych i wywiaddw pogtebionych) prezentujemy
analize stabych i mocnych stron Rzeszowa oraz szans i zagrozen dla jego rozwoju. Analityczng
technike SWOT19 w niniejszym dokumencie nalezy traktowac jako podsumowanie diagnozy.
Niniejsza analiza podzielona zostata na dwa obszary: (1) obraz syntetyczny Rzeszowa oraz (2) aspekt
inwestycyjno-infrastrukturowy, ktory w naszej opinii najdobitniej ilustruje mozliwosci organizacyjne
miasta.

2.1. Obraz syntetyczny

MOCNE STRONY i _SLABE STRONY

s korzystne potozenie - przebieg przez s niewyrazistos¢ wizerunkowa miasta, brak
Rzeszdéw gtownych korytarzy spojnej, dtugofalowej polityki promocji
transportowych, w tym region przygraniczny; Rzeszowa;

¢ krajowe centrum przemystu lotniczego; » brak wyraznego symbolu miasta;

e relatywnie silny oSrodek akademicki; e niedostateczna liczba atrakcji kulturalnych

s atrakcyjna relacja miedzy kosztami zycia i turystycznych;
w miescie a jakoScia zycia (wzglednie niskie | ¢ niedostateczna wspotpraca wtadz miejskich
koszty Zycia, wysoka jakosc zycia, wysokie Z innymi instytucjami publicznymi, mediami
poczucie bezpieczenstwa mieszkancow i organizacjami pozarzadowymi;
miasta); » brak dtugofalowej i przejrzystej polityki

o czystosc, bezpieczenstwo, tad estetyczny; przestrzennej.

* autorytet spoteczny i popularno$c¢
Prezydenta Miasta.

R SZANSE ' ZAGROZENIA

e $rodKi unijne; ¢ na diuzsza mete przewaga konkurencyjna

e silne i aktywne organizacje pozarzadowe; miasta opierana na jego walorach

*  wysokie aspiracje mieszkarficow miasta. estetyczno-przestrzennych bedzie coraz

mniejsza;

e prowincjonalizacja Rzeszowa (min. odptyw
mtodych, wyksztatconych mieszkancow do
wiekszych osrodkéw miejskich, zastoj

. inwestycyjny);

¢ rosnaca konkurencja ze strony innych miast;

o niedostateczna wspotpraca/ koordynacja
dziatan kluczowych podmiotow i Srodowisk
odpowiedzialnych za rozwdj miasta (wtadz
miasta, biznesu, wojewody, organizacji
pozarzadowych);

¢ relacje wtadze miasta - mieszkancy oparte
na modelu paternalistycznym; w efekcie:
wzrost biernosci spotecznej.

' § (Strengths) - mocne strony: wszystko to co stanowi atut, przewage, zalete analizowanego obiektu, W (Weaknesses) -
stabe strony: wszystko to co stanowi stabos¢, bariere, wade analizowanego obiektu, O (Opportunities) - szanse: wszystka to
co stwarza dla analizowanego obiektu szanse korzystnej zmiany, T (Threats) - zagroienla: wszystko to co stwarza dla
analizowanego obiektu niebezpieczernstwo zmiany niekorzystnej.
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2.2. Aspekt inwestycyjno-infrastrukturowy

| 7

MOCNE STRONY

SLABE STRONY

rzeszowskie uczelnie (publiczne

i niepubliczne};

wysoka jako$¢ przestrzeni publicznej
Rzeszowa;

dobrze rozwinieta i sprawna infrastruktura
komunikacyjna w miescie;

wysoka liczba przedsiebiorstw, lokujacych
swoje naktady w inwestycje;

zwiekszajaca sie powierzchnia granic miasta
(réwniez na potrzeby inwestycyjne);
rosnaca liczba mieszkancow (w wyniku
przytaczania sasiednich gmin};

rosnaca liczba nowych mieszkan;

duzy potencjat ludzki - w szczegolnosci
kadry specjalistycznej;

aktywne srodowisko tworcze plastykow.

niska dostepnosé komunikacyjna miasta
(lotnisko bez terminalu z prawdziwego
zdarzenia, konieczno$¢ budowy drogi
ekspresowej S-19, autostrady Wschod-
Zachod A-4, staba jakosc i gestosc potaczen
kolejowych - brak bezposredniego
potaczenia kolejowego z Warszawa);

brak nowoczesnych obiektow sportowo-
rekreacyjnych;

brak nowoczesnych obiektéw kulturalnych.

SZANSE

ZAGROZENIA

Dolina Lotnicza;

Podkarpacki Park Naukowo-Technologiczny
AEROPOLIS;

Kompleks dydaktyczno-naukowy Centrum
Mikroelektroniki i Nanotechnologii przy
Uniwersytecie Rzeszowskim;

Kompleks naukowo-dydaktyczny Zalesie -
regionalne centra innowacji i transferu
technologii produkcji, przetwarzania oraz
marketingu w sektorze rolno-spozywczym;
Podkarpacki Klaster Informatyczny;

Port Lotniczy ,,Rzeszow-Jasionka”
(wyjatkowo korzystne warunki klimatyczne
na skale Polski);

Centrum Sztuki Wspolczesnej.

kierunki ekspansji terytorialnej miasta nie
obejmuja strategicznie z punktu widzenia
rozwoju miasta waznych obszaréw (np.
terenu lotniska, terendw, na ktérych
zlokalizowany jest PPN-T);

wzrost realnych kosztow zaplanowanych
inwestycji stawiajacych pod znakiem
mozliwosc ich realizacji.
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3. Strategia Miasta Rzeszowa

3.1. Uscislenia terminologiczne

Przyjmujemy w niniejszym opracowaniu, Ze MARKA MIASTA to tyle, co zbior tych jego cech
i wtasciwosci, ktére przesadzaja o jego tozsamosci, o jego specyfice na tle innych osrodkow
miejskich oraz o jego rozpoznawalnosci.

Mozna tez zdefiniowac marke miasta nieco inaczej (i prosciej). Mozna mianowicie przyjac, ze marka
miasta to spektrum samonarzucajacych sie skojarzen z miastem (np. Poznan = miasto targowe,
Krakéw = kulturalna stolica Polski, Mediolan = stolica designu, Frankfurt nad Menem = finansowa
stolica Niemiec itd.) oraz to wszystko, co traktowane jest jako OBIETNICA miasta (np. Wenecja =
unikatowa w skali swiata atrakcja turystyczna, Londyn = wielokulturowe centrum zglobalizowanego
Swiata, wzorcowo odrestaurowane Gorlitz = idealne miejsce do aktywnego zycia dla mtodych i
ambitnych ludzi z zachodnich landéw Niemiec, ktorzy jednakze nie akceptuja ostro rywalizacyjnych
stosunkow spotecznych typowych dla Berlina, Hamburga, czy Monachium, Wroctaw = pierwsze
prawdziwie europejskie miasto polskie, Warszawa = suma extra-szans zawodowych i ekonomicznych
wynikajacych ze stotecznosci).

Tak rozumiana marka miasta powinna nawiazywac i korespondowac (1) z MISJA MIASTA, pojetq jako
okreslony zbior jego obietnic i zobowiazan (wobec wszystkich jego ,klientéw wewnetrznych”
i ,klientow zewnetrznych”, wobec regionu, wobec kraju) oraz (2) z jego WIZJA ROZWOJOWA
(rozumiana z kolei jako dltugofalowy, strategiczny ,pomyst na miasto” zgodny z jego $rednio-
i dlugookresowgy strategia rozwojowa uwzgledniajaca jego potencjat, jego zasoby, jego przewagi
konkurencyjne itd.).

Marka miasta jest/ powinna by¢ przedmiotem intensywnej promocji (okreslanej dzis - w odniesieniu
do miast - coraz czesciej mianem MARKETINGU MIEJSCA). Stawka o jaka toczy sie gra jest
oczywiscie (1) osiagniecie jak najwiekszej znajomosci marki oraz, (2) budowa jej goodwill’u
(pozytywnego wizerunku).

Nasze zadanie mozna wiec stresci¢ w dwoch punktach.
A. Opracowanie koncepcji marki miasta Rzeszéw,
B. Opracowanie strategii promocji marki miasta.

3.2. Przestanki i zatozenia wyjsciowe

Przystepujac do powierzonego nam przez Zamawiajacego zadania opracowania koncepcji marki
miasta Rzeszow przyjeliSmy, Zze nasza praca nie moze sprowadzac sig do niczym nieskrepowanego
~wizjonerstwa” i Ze nasze propozycje - dotyczace zaréwno samej koncepcji marki miasta Rzeszow,
jak i zatozen promocji miasta - musza by¢ oparte na maksymalnej merytorycznej dyscyplinie.

W ostatnich latach powstato w Polsce stosunkowo duzo strategii promocji miast, ktore jednakze nie
spelnity poktadanych w nich nadziei, poniewaz nie uwzgledniatly w dostatecznym stopniu zastanych
{(spotecznych, politycznych, kulturowych, organizacyjnych, finansowych itd.) realiéw oraz diatego,
ze ich autorzy potozyli nacisk na spektakularnos¢, nie za$ na dtugofalowa efektywnosé
rekomendowanych przez siebie dziatan marketingowych.

Chcac ustrzec sie przed podobnymi btedami, przyjelismy, ze opracowywana koncepcja marki miasta
Rzeszow oraz strategia promocji Rzeszowa musza by¢ oparte na nastepujacych przestankach.

A. ,Nie odrywaé sie od rzeczywistosci” - opierac sie na rzeczywistych zasobach, na rzeczywistym
i juz istniejacym potencjale, nie zas na potencjalne - na razie tylko - zaplanowanym. Bazowac
na tym, czym miasto juz dysponuje, nie zas na tym, czym zamierza dysponowac, czym chciatoby
dysponowad, czym bedzie dysponowac w przysztosci (ale blizej nieokreslonej i nie wiadomo, czy
na pewno...).

B. Unika¢ woluntaryzmu i myslenia zyczeniowego - nie proponowac rozwigzan, wprawdzie
atrakcyjnie brzmiacych i potencjalnie efektywnych marketingowo, lecz w praktyce
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niewykonalnych (z uwagi na zastane ograniczenia finansowo-organizacyjne, z uwagi na
obowiazujace regulacje prawne itp.].

Opierac sie¢ na abszarach niekwestionowanego prymatu miasta - w miare mozliwosci dazy¢ do
szukania pozytywnej specyfiki Rzeszowa poprzez wskazywanie na te obszary, w ktorych Rzeszow
jest bezkonkurencyiny; jednoczesnie - unikaé przy konstruowaniu marki miasta wskazywania na
obszary, w ktorych Rzeszow jest podobny de wielu innych miast polskich.

Wykazywaé sie raczej nadmiernym sceptycyzmem, niz nadmiernym optymizmem
w praktyce: dazy¢ do jasnego, jednoznacznego wskazania tych obszardw rywalizacji
miedzymiejskiej, w ktorych Rzeszow niemal na pewno nie osiagnie, w dajacej sie przewidzie¢
przysztosci, ani pozycji lidera, ani pozycji jednego z miast wiodacych. Nastepnie zas -
potraktowac te obszary jako obszary, ktére nie powinny by¢ brane pod uwage przy
konstruowaniu marki miasta.

Proponowac rozwiazania, ktére maja szanse uzyskaé szerokie poparcie spoleczne - unikac
wskazywania na rozwiazania, mogace zantagonizowac spotecznos¢ lokalng, traktowac program
promocji miasta jako narzedzie stuzace (rowniez) podniesieniu integracji spotecznej oraz
podniesieniu poziomu identyfikacji mieszkaricow Rzeszowa z miastem.

Szukaé rozwiazan podnoszacych poziom mobilizacji spotecznej - z jednej strony chodzi o to,
aby opracowujac koncepcje marki miasta i strategie jego promocji nie proponowac rzeczy
niemozliwych. Ale z drugiej strony, zarowno sama koncepcja marki miasta, jak i zalozenia
odnoszace sie do sposobdw i stylu jego promocji powinny stac sie pretekstem do sformutowania
pewnej dalekosieznej wizji miasta, z ktora mieszkancy beda sie identyfikowad, ktora bedzie dla
nich zrodtem/ podstawa rozmaitych nadziei i ktora bedzie ich mobilizowaé do aktywnosci
obywatelskiej. Inaczej mowiac, rzecz w tym, by w umiejetny sposéb zrownowazy¢ elementy
reatizmu w mysleniu o miescie i elementy wizyjnosci.

Sam realizm (,,gramy tylko o to, co na pewno mozliwe”, ,chcemy by¢ w przysztosci tylko tym,
czym jestesSmy - w zasadzie - juz dzisiaj”) bytby tu réwnoznaczny z nadmierng defensywnoscia,
ktora koniec koncow przerodzi sie, predzej czy pdzniej, w marazm spoteczny. Podobnie
negatywne konsekwencje przyniesie jednak zanadto oderwana od realiow ,wizjonerska odwaga”
(w chwili, gdy mieszkancy miasta i wszyscy odbiorcy dziatan promocyjnych uswiadomia sobie
niewykonalnos¢ za bardzo ambitnych celéw, caly zamyst promocji Rzeszowa zostanie
zdelegitymizowany.

Optymalnym rozwiazaniem wydaje si¢ nam nastepujace zatozenie: nalezy, przy okazji promocji
miasta, mowi¢ o celach i zadaniach ambitnych, lecz (jednak) osiggalnych. Nalezy mowic
rowniez o tym, jaki Rzeszow bedzie w stosunkowo nieodleglej przysztosci, a nie wytacznie
i tym, jaki jest juz dzisiaj. Nalezy to jednakze robic z duza ostroznoscia.

Unika¢ ,wszystkoizmu” - naszym zdaniem, koncepcja marki miasta powinna by¢ maksymalnie
syntetyczna i spdjna wewnetrznie. Niezaleznie od tego, ze Rzeszéw dysponuje dzi§ catym
szeregiem niekwestionowanych atutéw i niezaleinie od tego, ze miasto ma przed soba wiele
obiecujacych sciezek rozwojowych, nie naleizy, wedtug nas, za bardzo rozszerzaé zakresu
semantycznego marki Rzeszéw. Nie tylko dlatego, ze zbyt szeroka, zbyt wieloaspektowa
koncepcja marki bedzie rownoznaczna z jej niska wyrazistoscia. Réwniez dlatego, Ze pociagnie
ona za soba nadmierne rozproszenie dziatan promocyinych i w ostatecznym rozrachunku - ich
niewielka efektywnos¢ marketingowa.

Opiera¢ sie na realnych mozliwosciach finansowych i organizacyjnych miasta - w prakiyce
nie proponowac rozwiazan, ktdre nie bedaq miec szansy na urzeczywistnienie z uwagi na
»gorset” finansowo-organizacyjny.

Nie wzorowac sie na strategiach promocji wypracowanych i realizowanych przez najwigksze
polskie miasta. Wiekszosci z rozwiazan merytorycznych, kreacyjnych i organizacyjnych tych
strategii nie da sie aplikowa¢ do sytuacji Rzeszowa. Nie tylko z powodow finansowych. Takze
dlatego, ze wynikaja one z zatozen wstepnych, ktorych nie da sie powtdrzyé w przypadku
Rzeszowa.
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3.3. Koncepcja marki Rzeszow

Ponizej przedstawiamy proponowany zakres marki Rzeszow. PrzyjeliSmy, ze marka Rzeszéw musi
by¢ maksymalnie wyrazista. Zarazem za$, z uwagi na potencjat rozwojowy Rzeszowa i z uwagi na
fakt, ze Rzeszow rozwija sie i bedzie sie rozwijat w nadchodzacych dziesiecioleciach w réznych
kierunkach, zgoda na wybitnie waski zakres marki Rzeszow wydaje sie nam ryzykowna
i niewskazana.

Dlatego rekomendujemy dosc czesto stosowane w marketingu miejsca rozwiazanie, ktdre polega na
nadaniu marce miasta struktury dwupoziomowej (marka sktada sie¢ wowczas z rdzenia i z okreslonej
liczby submarek (sub-brands).

W przypadku Rzeszowa proponujemy nastepujaca strukture marki miasta.

Schemat 1. Schemat marki miasta

* Rzeszow - miasto innowacyjne, krajowe centrum i wzoér
innowacji w sferze gospodarki, kultury, nauki, inicjatyw

Rdzen marki/ obywatelskich, praktyk organizacyjnych itp.
marka wiodgca

*Rzeszéw - centrum przemysiu lotniczego, badai na potrzeby lotnictwa, uslug edukacyjnych
zwigzanych z lotnictwem

sRzesz6w - krajowe centrum uslug opartych na zaawansowanych technologlach, klaster ofrodkéw
B+R

*Rzeszéw - osrodek akademicki wyspecjalizowany w unikatowych kierunkach ksztalcenia i w

Lo | przedsiebiorczosc akademickiej (zwlaszcza zorientowanej na inkubowanie przedsiebiorstw typu

Ve O8 E 4l spin-offi spin-out)

: " sRzeszdw - centrum badar nad polonig | migracjami, wiodqcy w Polsce o$rodek badari
para solowe wschodoznawezych

Ponizej przedstawiamy koncept marki Rzeszow, wskazujac jednocze$nie na najwazniejsze
uzasadnienia dokonanych wyborow i sygnalizujac sposoby operacjonalizacji poszczegolnych
wymiarow konstruujacych marke Rzeszow.

RDZEN MARKI RZESZOW
gy Uzasadnienie Kierunki se_mantycznych
skojarzen
1. Rzeszow - miasto ¢ Istniejacy potencjat (ludzki, o RZESZOW = miasto
innowacyjne, produkcyjny). innowacyjne i miasto
krajowe centrum o Plany inwestycyjne. ludzi innowacyjnych
i wzor innowacji o Zgodno$¢ z aspiracjami mieszkancow. | ¢ RZESZOW = miasto
w sferze gospodarki, | o Zgodno$¢ z aspiracjami praktycznie odwaznych inicjatyw
kultury, nauki, wszystkich kluczowych grup interesu ¢ RZESZOW = polska
inicjatyw w miedcie. Dolina Krzemowa
obywatelskich, e RZESZOW = miasto
praktyk otwarte, miasto dla
organizacgjny_ch, pomystowych ludzi
zarzadzania, itp. o RZESZOW = miasto
z fantazja
o RZESZOW = miasto
z polotem
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SUBMARKI RZESZOWA
Cecha | Uzasadnienie Kierunki semantycznych
skojarzen -
2. Rzeszbw - centrum o Tradycja. '« RIZESZOW = lotnictwo
przemystu Istniejacy potencjat (ludzki, o RZESZOW = stolica
lotniczego, badan na produkcyjny). polskiego przemystu

potrzeby lotnictwa,
ustug edukacyjnych
zwigzanych

z lotnictwem

¢ Plany inwestycyjne.

lotniczego

(o miedzynarodowym
zZnaczeniu)

RZESZOW = ,miasto
na skrzydtach”

polonig i migracjami,
wiodacy w Polsce
asrodek badan
wschodoznawczych

* Potozenie Rzeszowa.

s |stniejacy potencjat naukowo-
badawczy.

o Tradycja Swiatowego Festiwalu
Polonijnych Zespotow
Folklorystycznych.

3. Rzeszow - krajowe » Przemyst lotniczy ma szanse przyciaga¢ | « RZESZOW = stolica
centrum przemystu inwestoréw z segmentu gospodarki polskiej gospodarki
i ustug opartych na innowacyjnej i B+R. innowacyjnej,
zaawansowanych » Nizsze, niz w Warszawie, Krakowie lub gospodarki opartej na
technologiach, we Wroctawiu koszty pracy. wiedzy
klaster osrodkow » Lokalizacja Rzeszowa sprzyja o RZESZOW = polska
B+R, centrum traktowaniu miasta jako ,bramy na Dolina Krzemowa
przedsigbiorczosci rynki wschodnie”. o RZESZOW = polski
akademickiej (klaster | o juz dzisiaj Rzeszow jest liczacym sie odpowiednik
_flm"] typu spin-of w skali kraju osrodkiem skupiajacym funkcjonalny MIT
i spin-out) podmioty z branzy informatycznej (Massachusetts

»  Uniwersytet Rzeszowski i Podkarpacki Institute of
Park Naukowo-Technologiczny Technology).
AEROPOLIS maja szanse stac sie
unikatowym w skali kraju zapleczem
przedsigbiorczosci akademickiej, ktora
jak dotad rozwija sie w Polsce dos¢
stabo.

4. Osrodek akademicki | » Unikatowe kierunki ksztatcenia (np. o RZESZOW = prezny
wyspecjalizowany w zwigzane z lotnictwem, z nowymi osrodek akademicki
unikatowych technologiami) pozwola Rzeszowowi odrozniajacy sie od
kierunkach skutecznie konkurowac z wiekszymi innych
ksztatcenia i w osrodkami akademickimi. poréwnywalnych
przedsigbiorczosci « Lokalizowanie w miescie podmiotow z nim i wigkszych od
akademickiej z segmentu gospodarki innowacyjnej niego osrodkéow
(zwlaszcza i B+R w naturalny sposdb sprzyjac akademickich duia
zorientowanej na bedzie rozwojowi przedsiebiorczosci liczba unikatowych
inkubowanie akademickiej. kierunkow
przedsiebiorstw typu ksztatcenia, studiow
spin-off i spin-out) podyplomowych

o RIZESZOW = stolica
polskiej
. przedsiebiorczosci
-’ akademickiej |
5. Centrumbadadnad |« Historia Podkarpacia. o RZESZOW = stolica

polonii

32



Strategia Marki Rzeszow na lata 2009-2013 oraz Program Promocji Miasta Rzeszowa na lata 2009-2013

Komentarz
Zaproponowanej powyzej koncepcji marki miasta Rzeszéw mozna zarzucic, Ze jest zbyt defensywna
i ,przewidywalna”. Mozna tez sformutowac¢ w odniesieniu do niej i inng watpliwos¢ - ze w zbyt
duzym stopniu opiera si¢ ona na terazniejszosci miasta, ze jest, innymi stowy mowiac, za mato
wizjonerska.

Broniac zaproponowanej kancepcji pragniemy siegnac po nastepujace argumenty.

A. Proponowana koncepcja marki Rzeszow opiera sie na realizmie i na poszanowaniu faktow. Nie
rekomendujemy tu niczego, co jest na dzien dzisiejszy i w dajacej sie przewidzie¢ przysztosci
nieosiagalne. Réwnoczesnie, w proponowana koncepcje marki miasta wpisany jest ambitny
i mobilizujacy mieszkancow wizerunek docelowy miasta (miasta nowoczesnego, kojarzacego sie
z najbardziej zaawansowanymi technalogiami, miasta specjalistow itd.). Urzeczywistnienie tego
wizerunku w Sredniej perspektywie czasowej bedzie zadaniem trudnym, ale wykonalnym.

B. Proponowana koncepcja marki miasta Rzeszow jest zgodna z aspiracjami mieszkancow
i z aspiracjami wiekszosci lokalnych liderow opinii. Moze wiec liczy¢ na szerokie poparcie
spoteczne i na polityczny konsensus.

C. Proponowana koncepcja marki miasta jest oryginalna - na tle strategii promocyjnych przyjetych
przez inne miasta polskie.

D. Proponowana koncepcja marki Rzeszow - zdajemy sobie z tego sprawe - moze budzi¢ pewien
niedosyt i wrecz rozczarowanie w kregu srodowisk wigzacych przyszto$¢ Rzeszowa (wytacznie,
badz przede wszystkim) z lotnictwem i z przemystem lotniczym. Jednak - rekomendowana tu
przez nas koncepcja marki Rzeszow nie jest w Zaden sposob sprzeczna, ani rozbiezna
z aspiracjami tych srodowisk. Co wiecej, sadzimy, ze w zaden sposob nie godzac w ich $rednio-
i dtugofalowe interesy oraz aspiracje chroni je przed wszelkimi podejrzeniami o partykularny
lobbing.

E. Proponowana koncepcja marki Rzeszow jest wyramsta a zarazem dostatecznie szeroka. Nic nie
stoi na przeszkodzie, aby w przysztosci poszerza¢ ja o nowe aspekty. Struktura marki jest
bowiem (i caty czas bedzie) pdlotwarta.

F. W proponowanej koncepcji marki Rzeszdw znajduja si¢ nowe elementy (orientacja na
unikatowe kierunki ksztalcenia i na przedsiebiorczos¢ akademicka, Rzeszéw stolica polonii).

3.4, Z jakich wymiarow marki zrezygnowano i dlaczego?

Wyniki przeprowadzonych badar i analiz upowazniaty, aby w koncepcie marki Rzeszéw znalazly sie
jeszcze przynajmniej nastepujace 3 dodatkowe cechy (submarki):

A. Rzeszow - miasto targowe.

B. Rzeszow - stolica producentow zywnosci ekologicznej.

C. Rzeszow - miasto atrakcji turystycznych, ewentualnie: miasto - baza wypadowa dla turystow
udajacych sie w Bieszczady, na zachodnia Ukraine, na Stowacje.

Ostatecznie, nie zdecydowalismy witaczac wspomnianych cech w zakres marki Rzeszow. Ponizej
wskazujemy na powody tej decyzji.

A. Rzeszow NIE, poniewaz:
miastem ¢ miasto nie posiada wystarczajacego zaplecza infrastrukturowego
targowym? pozwalajacego zaistnie¢ mu jako liczacy sie w kraju organizator imprez

targowych (za mata ilo$¢ obiektow, ktore mozna adaptowac na potrzeby
wystawiennicze, zbyt uboga i za mato zréznicowana baza hotelowa)

o Rzeszéw proponujac sie jako miasto targowe musiatby liczy¢ sie z przewagq
konkurencyjng ze strony (stosunkowo nieodlegtych) Kielc i Katowic

e tradycyjne imprezy targowe przezywaja dzis w Swiecie gteboki kryzys
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(dotknat on rowniez Miedzynarodowe Targi Poznanskie, trzeciego co do _]
wielkosci organizatora targéw w Europie Srodkowo-Wschodniej) |
stosunkowo dobrze rozwijaja sie natomiast wybitnie specjalistyczne

i niszowe imprezy targowe (przykiad oferty targowej Kielc). Jednak takie
silnie specjalistyczne, adresowane do waskich publicznosci targi niemal na
pewno nie okaza sie skutecznym wehikutem promocji miasta

staba dostepnos¢ komunikacyjna Rzeszowa utrudnia uczynienie z miasta
waznego os$rodka targowego o ponadregionalnym znaczeniu

B. Rzeszow
stolicq
producentow

Zywnosci
ekologicznej?

| NIE, poniewaz:

SRy |
istnieje realna groiba ,przyklejenia sie” do Rzeszowa wizerunku miasta-
skansenu

ekozywnosc jest doskonalym sposobem promocji regionu, ale nie jego
stolicy (powaod: jak wyzej)

mozna obawiac sie, ze wizja Rzeszowa - centrum ekozywnosci nie bedzie
wystarczajaco atrakcyjna dla mieszkancow miasta

rynek producentéw zywnosci ekologicznej bedzie sie w najblizszych latach
intensywnie rozwijat, mimo wszystko jednak, caty czas bedzie to rynek
wybitnie niszowy

nawet, jesli Rzeszow osiagnie pozycje krajowego lidera na rynku zywnosci
ekologicznej, fakt ten najprawdopodobniej nie przyciagnie do miasta
inwestordw z innych branz (nie ma podstaw, by liczy¢ na ,efekt
kaskadowy”)

C. Rzeszéw
stawia na
turystyke?

NIE, poniewaz:

Rzeszow posiada zbyt mata liczbe niekwestionowanych atrakcji
turystycznych

wydaje sie natomiast, ze w przysztosci miasto moze funkcjonowac jako
miasto - baza wypadowa dla turystow udajacych sie w Bieszczady czy na
Ukraine (pod warunkiem poprawy bazy hotelowej i pod warunkiem poprawy
dostepnosci komunikacyjnej miasta)

W ostatecznie zaproponowanej koncepcji marki Rzeszow, zwiazki miasta z przemystem lotniczym sg
wprawdzie wskazane jako jeden z istotnych wyznacznikow pozytywnej specyfiki miasta, lecz
jednoczeénie nie zdecydowalismy sie rekomendowad tu strategii promocyjnej polegajacej na
catkowitym i wytacznym utozsamieniu miasta z lotnictwem.

Chcemy w tym miejscu pokrotce uzasadnic te decyzje.

A. Wydaje sie, ze przyjecia zatozenia, zgodnie z ktorym Rzeszow = lotnictwo mogtoby zostaé zle

przyjete przez te wszystkie srodowiska, ktore rowniez sg zainteresowane modernizacja miasta
i ktére rowniez widza przyszly Rzeszow jako miasto kojarzone z nowoczesnoscia, lecz ktore
jednoczesnie nie sa zawodowo zwiazane z lotnictwem.

Z przeprowadzonych analiz wynika, ze Rzeszow raczej nie kojarzy sie przecietnemu Polakowi
z lotnictwem. W praktyce oznacza to, catkowite oparcie strategii promocyjnej miasta na
zwiazkach Rzeszowa z lotnictwem bytoby bardzo ryzykowne - wymagatoby ono uprzedniego
uswiadomienia szerokiej opinii publicznej, ze Rzeszow rzeczywiscie jest od dziesiecioleci
waznym centrum przemystu lotniczego. Nie ma na to czasu.

Bardziej otwarta koncepcja marki Rzeszow (Rzeszow to nie tylko stolica poiskiego przemystu
lotniczego, lecz takze stolica wszelkiej innowacyjnej gospodarki i innowacyjnosci pojetej jako
pewien rodzaj postawy gospodarczej, kulturowej i spotecznej) wspiera¢ bedzie, naszym
zdaniem, program bardziej wszechstronnego rozwoju miasta.
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D. Innowacyjno$¢ pojeta jako rdzen marki miasta jest, naszym zdaniem, dobra ptaszczyzna
porozumiewania sie¢ i wspotpracy wszystkich najwazniejszych Srodowisk rzeszowskich
zorientowanych promodernizacyjnie.
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4, Program Promocji Miasta Rzeszowa

4.1. Grupy docelowe dziatan promocyjnych miasta Rzeszowa

Przyjmujemy, ze dziatania promocyjne powinny mie¢ dwie zasadnicze grupy adresatéow:

A,

B.

adresata wewnetrznego (wszystkich mieszkancéw Rzeszowa i okolicznych gmin, ktore
w przysztosci zostang wtaczone w granice administracyjne miasta) araz
adresata zewnetrznego.

W tym drugim przypadku konieczna jest dodatkowa segmentacja grupy docelowej wyodrebniajaca
jej nastepujace kategorie:

A,
B.

C.

krajowi i zagraniczni inwestorzy,

wysoko wykwalifikowani specjalisci (zaplecze kompetencyjne przedsiebiorstw opartych na
wiedzy, przedsiebiorstw opartych na zaawansowanych technologiach),

przedstawiciele wolnych zawodow (w tym zwlaszcza przedstawiciele wolnych zawoddéw
powiazanych z gospodarka innowacyjna - np. projektanci przemystowi, architekci, konsultanci),
przyszli studenci nie mieszkajacy w Rzeszowie (pochodzacy zardwno z miast bedacych
osrodkami akademickimi, jak i z miejscowosci, w ktorych nie ma uczelni),

naukowcy,

protoprzedsiebiorcy i przedsiebiorcy chcacy rozwijal swoje przedsiebiorstwa od fazy start-up
(w formule firmy spin-of lub spin-out).
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4.2,

Strategiczne cele promocji

Strategiczne, diugofalowe cele dziatan promocyjnych nakierowanych na promocje marki Rzeszow
syntetycznie prezentuja dwie ponizsze tabele.

Tabela 2, Strategiczne cele promocji - adresat wewnetrzny
= Strategiczne cele promocji - adresat wewnegtrzny

Mieszkarcy Rzeszowa

1.

Wieksza identyfikacja z Rzeszowem

2.

Wzrost aktywnosci obywatelskiej

Wiekszy odsetek absolwentow
licedw decydujacych sie studiowad
w Rzeszowie

Mniejsza liczna absolwentow
uczelni opuszczajacych po studiach
Rzeszow

Mniejsza liczba mieszkancow
Rzeszowa decydujacych sie na stalq
lub czasowg emigracje zarobkowa

| 1. Wieksza identyfikacja z Rzeszowem

Mieszkaricy gmin podrzeszowskich,
ktére zostanq wiqczone do miasta

' 2. Sciélejsze powiazania (ekonomiczne,
spoteczne) z Rzeszowem

Tabela 3, Strategiczne cele promocji - adresat zewnetrzny

Strategiczne cele promocji - adresat zewnetrzny

Inwestorzy

1

Naptyw nowych inwestycji do
Rzeszowa (w tym zwlaszcza
w branzach o najwyzszym
Zaawansowaniu
technologicznym)

Stworzenie klastru lotniczego
i informatycznego

Specjalisci

Uniknigcie scenariusza
przenoszenia siedzib duzych
spotek do Warszawy

1.

Naptyw do
Rzeszowa wysako
wykwalifikowane
j sity roboczej

z catego kraju

Wolne zawody

1.

Naptyw do
Rzeszowa
przedstawicieli
wolnych zawodow
z catego kraju

Strategiczne cele promocji - adresat zewnetrzny

Przyszli studenci spoza Rzeszowa

Naptyw do Rzeszowa
mtodziezy akademickiej

z innych miejscowosci, w tym
takze z innych oSrodkdw
akademickich

Wzrost liczby stuchaczy

1.

Naptyw na
rzeszowskie
uczelnie
pracownikow
naukowych

z innych osrodkow
akademickich

studiéw podyplomowych z
spoza Rzeszowa

Naukowcy

Naptyw na
uczelnie

rzeszowskie
absolwentow
studiow trzeciego
stopnia
(doktoranckich) z
innych osrodkow
akademickich

Przedsiebiorcy w fazie start-up

1.

Pozostawanie

w Rzeszowie
absolwentow
uczelni wyzszych
Z uwagi sprawny
system inkubacji
przedsiebiorczosci
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4,3. Operacyjne, srednioterminowe cele promocji

Przyjmujemy, Ze operacyjne i Srednioterminowe cele promocji Rzeszowa wiaza sie przede
wszystkim z zabieganiem o lepszy wizerunek miasta (w swiadomosci samych mieszkancow Rzeszowa
i w swiadomosci wszystkich Polakow. W praktyce, cel ten mozna wyrazi¢ za pomoca nastepujacych
wskaznikow:

A,

B.

mmo

Wzrost rozpoznawalnosci Rzeszowa jako silnego centrum przemystu opartego na
zaawansowanych technologiach.

Identyfikowanie Rzeszowa z wysokim poziomem bezpieczenstwa publicznego (Rzeszéw = jedno
z najbezpieczniejszych miast w Polsce, jedno z miast o najnizszych wskaznikach
przestepczosci).

Identyfikowanie Rzeszowa z dziataniami innowacyjnymi {w polu gospodarki, kultury, zarzadzania
miastem).

Identyfikowanie Rzeszowa jako silnego osrodka akademickiego.

Identyfikowanie Rzeszowa jako stolicy potonii.

Identyfikowanie Rzeszowa jako miasta o przyjaznym klimacie spotecznym (brak rywalizacyjnych
stosunkow spotecznych, goscinnosé, szczera serdecznosc, brak oznak snobizmuy).

Identyfikowanie Rzeszowa jako miasta o wysokiej jakosci zycia (najbardziej atrakcyina w Polsce
relacja miedzy kosztami a jakoscia zycia).

4.4. Wizerunek Rzeszowa. Pole semantyczne

W najogélniejszym planie, proponowany docelowy wizerunek Rzeszowa przedstawia sie
nastepujaco.

Schemat 3. Docelowy wizerunek Rzeszowa,

Miasto
innowacyjne

Innowacyjne

inicjatywy
obywatelskie

Innowacyjne
zarzydzanie
miastem

Ten sam wizerunek mozna zoperacjonalizowc, ,przetozyC¢” na poszczegolne szczegdtowe wymiary.
Sadzimy, ze warto dokonal tej operacjonalizacji w odniesieniu do nastepujacych dwach
ogolniejszych aspektow:

39



Strategia Marki Rzeszow na lata 2009-2013 oraz Program Promocji Miasta Rzeszowa na lata 2009-2013

A. ,Twarde” elementy wizerunku, odwotujace sie do pragmatyzmu i racjonalnosci.
B. ,Miekkie” elementy wizerunku - odwotujace do emocji i powiazane przede wszystkim
z atmosfera miasta, jego klimatem.

Schemat 4, , Twarde” elementy wizerunku Rzeszowa. Pole semantyczne.

Wysoki poziom
bezpieczerstwa

tad Miasto

przestrzenno - wygodne,
urbanistyczny dobrze
zorganizowane

Wysoka jakos¢
Zycia, miasto

Czystodc pozbawione
i porzadek mankamentéw
miasta -

Miasto
innowacyjne

molocha

Relatywnie
niskie koszty

Zycia

Szeroki
i stabilny
rynek pracy

Miasto potozone Miasto

blisko ekologiczne
atrakecyjnych (dobre
terendw wskazniki stanu
turystyczno- $rodowiska
krajoznawczych naturalnego)
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Schemat 5. ,Miekkie” elementy wizerunku Rzeszowa.

Miasto wolne
od
rywalizacyj-
nych
stosunkow
spotecznych

Réznorodnoscé Szczera
(spoleczna, serdecznoi(,
kulturowa) otwartosd

i goscinnosé

Miasto
innowacyjne

Miasto
inspirujace

Miasta
z polotem
i fantazjg

Brak snobizmu
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4.5. Obietnice promocyjne

Przez ,obietnice promocyjne” rozumiemy w niniejszym opracowaniu liste argumentow
promocyjnych. W praktyce, powinny by¢ one motywami przewodnimi komunikatow/ przekazow
adresowanych do poszczegolnych segmentow grupy docelowej.

Tabela 4. Obietnice promocyjne.
[ Grupa docelowa | Obietnice promocyjne
1. Mieszkancy A. Szerszy i bardziej stabilny rynek pracy

Rzeszowa

8.

C.

Wzrost jakosci zycia dzieki inwestycjom towarzyszacym (przede wszystkim
inwestycjom w sektorze ustug, inwestycjom komunalnym)
Poprawa wizerunku Rzeszowa

2. Mieszancy
gmin
podrzeszow-
skich

B

Spojnosc przestrzenno-komunikacyjna miasta

Po wtaczeniu do Rzeszowa - wzrost wartosci gruntéow i nieruchomosci
zlokalizowanych na przytaczonych obszarach

Wiecej szans i mozliwosci ekonomicznych

&

Inwestorzy

@

Stosunkowo tania i zarazem wysoko wykwalifikowana sita robocza

Dobra infrastruktura miejska, dobrze zorganizowane miasto

Zyczliwe nastawienie wtadz miasta do inwestoréw - dobry klimat dla
inwestycji

Wysoki stopien koncentracji podmiotow wpisujacych sie w ramy gospodarki
innowacyjnej, gospodarki opartej na wiedzy

Wrota na rynki wschodnie

4. Specjalisci

i A i

Raling

Szeroki i atrakcyjny rynek pracy )
Wysoka jakosc zycia w miescie (miasto przyjazne, bezpieczne, stosunkowo
tanie itp.)

Mozliwos¢ samorealizacji zawodowej, rozwoju zawodowego

Mozliwos¢ funkcjonowania w gestej sieci spolecznej generujacej nowe
szanse zawodowe i eKonomiczne

Nierywalizacyjne stosunki spoteczne

Mniej strukturalnych i srodowiskowych barier kariery zawodowej

5. Wolne
zawody

rm

g

Wysoka jakosC Zycia w miescie (miasto przyjazne, bezpieczne, stosunkowo
tanie itp.)

Mozliwos¢ samoreatizacji zawodowej, rozwoju zawodowego

Mozliwos¢ funkcjonowania w gestej sieci spotecznej generujacej nowe
szanse zawadowe i ekonomiczne

Wysoki stopien autonomii i niezaleznosci

Nierywalizacyjne stosunki spoteczne

Mniej strukturalnych i srodowiskowych barier kariery zawodowej

6. Przyszta
mtodziez
akademicka

SR

Nizsze, niz w innych osrodkach akademickich koszty zycia
Unikatowe kierunki ksztatcenia

Wysoka jakos¢ zycia w miescie

Roznorodnos¢ spoteczna i kulturowa

7. Naukowcy

o

O w

oemmo

Wysoka jakosc zycia w miescie (miasto przyjazne, bezpieczna, stosunkowo
tanie itp.)

Mozliwos¢ samorealizacji zawodowej, rozwoju zawodowego

Mozliwos¢ funkcjonowania w gestej sieci spotecznej generujacej nowe
szanse zawodowe i ekonomiczne

Wysoki stopien autonomii i niezaleznosci

Nierywalizacyjne stosunki spoteczne

Mniej strukturalnych i Srodowiskowych barier kariery zawodowej

Lepiej, niz w innych osrodkach akademickich rozwigzana kwestia transferu |
wiedzy do gospodarki |

42



Strategia Marki Rzeszdw na lata 2009-2013 oraz Program Promocji Miasta Rzeszowa na lata 2009-2013

8. Startujacy A. System instytucji wspierajacych przedsiebiorczos¢
przedsie- B. Dobrze rozwiniete otoczenie biznesu
biorcy C. Dostep do szerokiego zaplecza kompetencyjnego (w tym do sektora B+R)
(o

4.6. Narzedzia promocji

W kolejnych podpunktach niniejszego materiatu przedstawione sa (i kazdorazowo krotko oméwione)
rekomendowane przez nas instrumenty promocji miasta.

W odréznieniu od wiekszosci dokumentow o funkcji strategii w kilku przypadkach nie ograniczamy
sie jedynie do wskazania na typy optymalnych w swietle zatozen i celow strategii narzedzi promocji,
lecz idziemy o krok dalej - proponujac wstepne koncepty kreacyjne imprez/ inicjatyw
promocyjnych.

Rekomendowang tu przez nas liste narzedzi promocyjnych traktowal nalezy jako pototwarta.
Rozumiemy przez to, iz z jednej strony lista ta jest réwnoznaczna z wykazem dziatan, ktore
w naszym przekonaniu sg marketingowo niezbedne i stanowia rdzen strategii promocyinei, z drugiej
za$ strony, ow wykaz rdzeniowych i niezbednych dziatan promocyjnych nie powinien zwalniac
z poszukiwania w przysztosci kolejnych ,,wehikutow promocji”.

4.6.1. Hasto promocyjne - propozycje

Ponizej przedstawiamy liste propozycji wiodacego/ podstawowego hasta promocyjnego. Kazda
z nich krotko omawiamy, wskazujac na jej zalety, ale tez dzielac sie naszymi watpliwosciami.

Propozycja Komentarz
Rzeszéw, Miasto na ZA:
skrzydtach « hasto odwotuje sie od tradycji lotniczych miasta

¢ hasto kojarzy Rzeszow z przemystem lotniczym.
» hasto zawiera w sobie duzy tadunek pozytywnej energii
(odwotuje sie do idiomu ,,dostac skrzydet”)

PRZECIW:

o wielu Polakom i (zwlaszcza) cudzoziemcom Rzeszow nie
kojarzy sie z lotnictwem; dla osdb takich hasto moze by¢
zbyt abstrakcyjne. Moze by¢ ono tez btednie interpretowane
(jako obietnica ,,miasta uskrzydlajacego” w rozumieniu -
gwarantujacego ,,rozrywkowy odlot”, oderwanie sie od
JPrzyziemnej rzeczywistosci” itp.

Rzeszow rozwija skrzydta ZA:

e jak wyzej plus mozliwos¢ dwojakiego odczytania hasta (po
pierwsze, sam Rzeszow rozwija skrzydta jako miasto, po
drugie, Rzeszow pomaga rozwina¢ skrzydta /1/ jego
mieszkancom, /2/ wszystkim, ktorzy potraktowali miasto
jako ,,przystanek” - np. studentom zamiejscowym, /3/
wszystkim, ktorzy nie urodzili sie¢ w Rzeszowie, ale zostali
tu z przyczyn zawodowych)

o Rzeszow jest przedstawiany jako miasto, ktore inspiruje,
pobudza do aktywnosci itp.)

* hasto jest sygnatem dla konkurentéw, chcacych wiazaé swa
przysztos¢ z przemystem lotniczym; jesli Rzeszow jako
pierwszy zacznie sie promowac jako krajowe centrum
przemystu lotniczego, przypadnie mu w udziale premia
pierwszenstwa
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jak wyzej

’;ZEOW:

' Rzeszow uskrzydla ZA: N
o jak wyzej _
| PRZECIW:
° jak wyzej

[ Rzesz6w. Miasto z polotem | ZA: 7

jak wyzej plus mozliwos¢ szerszego odczytania hasta
hasto przywodzi na mysl skojarzenia z fantazja,
Z innowacyjnoscia, z otwartoscia

PRZECIW:

jak wyzej

Rzeszéw, Stolica innowacji

ZIA:

—

hasto jest jednoznaczne, a zarazem otwarte, ,,nie zamyka
skojarzen”

hasto moze by¢ uzywane w wielu kontekstach, rowniez w
tych, ktore w chwili obecnej nie sa uwzgledniane, jako
obszary istotne z punktu widzenia kreowania marki Rzeszow
hasto dobrze brzmi w jezyku angielskim (Rzeszéw. The
Capital of Innovation)

hasto jest ofensywne (uzycie stowa ,stolica” sugeruje
pozycje lidera)

hasto wspotbrzmi ze sformutowaniami w rodzaju
»innowacyjna gospodarka”, przywodzi na mysl program
»innowacyjna Polska”. Tym samym, hasto lokuje Rzeszow w
polu pozytywnych skojarzen (z nowoczesnoscia, rozwojem,
wiedzg, przedsiebiorczosicia)

PRZECIW:

hasto moze stac sie przedmiotem drwin w przypadku
zatamania sie tendencji rozwojowych w miescie

Biorac pod uwage wszystkie rozwazony mocne i stabe strony zaproponowanych haset
rekomendujemy jako podstawowe hasto promocyjne Rzeszowa hasto:

RZESZOW. STOLICA INNOWACJI.

Pojawia sie pytanie, czy i jaka role w przysztych dziataniach promocyjnych podejmowanych przez
wladze samorzadowe Rzeszowa ma petni¢ dotychczasowe hasto promocyjne miasta (Rzeszow.

Miasto in plus).

Uwazamy, ze nalezy odej$¢ od wspomnianego hasta.

Ponizej przytaczamy najwazniejsze argumenty przemawiajace, naszym zdaniem, za rezygnacjg
z dotychczasowego hasta promocyjnego Rzeszowa.
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A. Rownolegte i rownoczesne funkcjonowanie dwoch haset zaktdci jednolitosé i co za tym idzie
efektywno$¢ komunikacji marketingowej nakierowanej na promocje marki Rzeszow i na
promocje miasta.

B. Haslo Rzeszow. Miasto in plus jest dosC puste tresciowo. Kazde miasto ma swoje - takie, czy
inne - plusy, kazde miasto powody, aby zachecaé¢ do ,pozytywnego”, optymistycznego
postrzegania go. Hasto jest rowniez zbyt ogdlnikowe.

C. Hasto Rzeszow. Miasto in plus dos¢ tatwo strawestowad, odwrocic semantycznie (,Rzeszow.
Miasto in minus”, ,Rzeszow. Miasto GSM Plus”, ,,Rzeszow. Plusy dodatnie i plusy ujemne” itd.)

4.6.2. Kontekstowe hasta promocyjne

Dodatkowo proponujemy rowniez, aby Rzeszow postugiwat sie (lecz tylko w scisle okreslonych
kontekstach - mianowicie (1) w kontekscie promocji turystycznej i (2) w kontekscie promocji typu
relacje inwestorskie nakierowanej na zagranicznych adresatow nastepujacymi dwoma hastami.

| Kontekst Hasto Komentarz
Promocja Rzeszéw koto Laricuta Hasto jest przewrotne. Na pewno
turystyczna bedzie zapamietane.
Hasto umozliwia i poniekad uzasadnia
| wspolna promocje turystyczna
' Rzeszowa i Lancuta (co wydaje sie byc
rozwiazaniem samonarzucajacym sie
i wskazanym).
Promocja ' Rzeszéw. Technopolis for living | Wigkszos¢ dobrze brzmiacych w jezyku
skierowana do _ polskim haset nie brzmi rownie dobrze
potencjalnych i w jezyku angielskim, czesto tez sa to
inwestorow ’ hasta po prostu nieprzetlumaczalne na

wiekszos¢ jezykow obcych z uwagi na
fakt, Ze opieraja sie one na grze stow
lub (i) cytuja wzglednie sugeruja
okreslone idiomy jezykowe.

Dlatego zdecydowalismy sie
proponowac osobne hasto wymyslone
wylacznie na uzytek promocji
adresowanej do potencjalnych
inwestorow.

Proponcowane hasto streszcza dwie
kluczowe cechy marki Rzeszow:
Rzeszow = centrum przemystu
opartego na zaawansowanych
technologiach + Rzeszow = miasto
przyjazne, miasto oferujace wysoka
jakosc zycia.

4.6.3. System identyfikacji wizualnej Rzeszowa

Rzeszéw posiada juz swoje logo (zob. Rysunek 1) jednak trudno pdki co méwi¢ o spdjnym
i rozwinietym systemie identyfikacji miasta (rozumianym jako ksiega standardow Corporate Identity
wraz z tzw. manualem precyzujacym tryby, konteksty i zakresy uzycia poszczegdlnych elementow
systemu identyfikacji wizualnej).
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Rysunek 1. Logo Rzeszowa.

Zeszow

miasto in plus

Kolejny problem to brak konsekwencji w postugiwaniu sie¢ logo miasta. Zatwierdzony przez wtadze
miasta wzorzec logo jest niebiesko-biaty, tymczasem za$ w praktyce promocyjnej pojawia sie
réwniez pomaranczowo-biata wersja logo (zob. Zdjecie 1, Zdjecie 2).

Zdjecie 1.
Irédto: materiat wtasny

Zdjecie 2.
Zrodto: materiat wtasny

Trzecia watpliwo$¢ wiaze sie z relacja (tak funkcjonalna, jak i czysto wizualna) pomiedzy herbem
Rzeszowa a logo miasta (zob. Tabela 5).

Tabela 5. Herb Rzeszowa i logo miasta,
I'Herb Rzeszowa Logo Rzeszowa ]

2eSZO0w (

miastoin plus |
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Jak widaé, logo wyraznie nawiazuje do herbu miasta. Nie jest to naszym zdaniem sytuacja dobra,
poniewaz utrudnia ona réwnoczesne uzycie obu znakdéw (niekiedy jest to wskazane lub nawet
konieczne). Po wtore, logo miasta, tak bardzo przypominajac jego herb, moze by¢ odbierane
(zwlaszcza przez mniej uwaznych obserwatordow, np. przez turystow) jako uwspotczesniona,
unowoczesniona wersja herbu. Po trzecie, ikoniczne podobienstwo obu znakéw prowokuje do tego,
by je traktowa¢ zamiennie (tymczasem za$ herb miasta winien byC zarezerwowany dla
dokumentow/ materiatow oficjalnych, zas jego logo - winno funkcjonowaé w par excellence
marketingowych kontekstach.

Ponizej przedstawiamy rekomendacje dotyczace systemu identyfikacji wizualnej miasta Rzeszowa.
Podzielilismy je na dwie grupy. W grupie pierwszej znalazty sie rekomendacje (1) dotyczace
strategicznych rozstrzygniec (co dalej z obecnym logo, jakie hasto w polu logo itp.) oraz (2) takie,
ktére mozna wprowadzi¢ w zZycie stosunkowo szybko i bez konieczno$ci ponoszenia wiekszych
kosztow. W grupie drugiej natomiast znalazly sie rekomendacje dotyczace sposobdw i kierunkow
dalszego rozwijania rzeszowskiego systemu identyfikacji wizualnej.

Grupa pierwsza rekomendacji - rozstrzygniecia strategiczne oraz to, co mozna zrobi¢ ,od
zaraz”.

A. Pomimo zgtoszonych powyzej watpliwosci i zastrzezen zwigzanych z obecnym (zatwierdzonym
przez wladze miasta) logo Rzeszowa jesteSmy za tym, by przy nim pozostac.

B. Jednoczesnie, proponujemy, aby odejé¢ od koloru niebieskiego i zastapi¢ go kolorem
pomararniczowym. Zabieg ten spowoduje, Ze czysto wizualna, optyczna réznica miedzy herbem
a logo miasta bedzie wieksza. Tym samym przynajmniej dwie sposrod zgloszonych wyzej
watpliwosci przestang mie¢ uzasadnienie.

C. Proponujemy rowniez, aby usytuowane w polu logo hasto ,Rzeszow. Miasto in plus” zastapic
hastem ,,Rzeszéw. Stolica innowaciji”.

D. Nie rekomendujemy zadnych zmian typograficznych w logo.

E. Rekomendujemy niezwtoczna standaryzacje logo (pomaranczowa wersja, precyzyjna definicja
barwy, precyzyjnie okreslone proporcje).

F. Rekomendujemy niezwtoczne doprecyzowanie tzw. pol i zakresow uzycia logo miasta
(w praktyce: powinien powstac manual, okreslajacy, kto, kiedy i na jakich warunkach ma prawo
postugiwac sie logo miasta).

Grupa druga rekomendacji - jak i w jakich kierunkach rozwijac istniejacy system identyfikacji
wizualnej Rzeszowa?

Rekomendujemy, aby w mozliwie niedalekiej przysztosci zleci¢ opracowanie koncepcji systemu
identyfikacji wizualnej Rzeszowa obejmujacego:

e precyzyjnie okreslone pola/ zakresy uzycia (1) herbu Rzeszowa i (2) logo miasta. Nie
przesadzamy w tym miejscu, czy owe pola/ zakresy uzycia powinny by¢ od siebie mocno
odseparowane, czy tez nie,

e rozstrzygniecia dotyczace kolorystyki systemu identyfikacji wizualnej Rzeszowa (nasza
propozycja: kolor pomaranczowy jako kolor dominujacy, btekit i biel jako kolory uzupetniajace;
ostateczne decyzje powinny by¢ jednak poprzedzone analiza systemow Corporate Identity
innych miast polskich oraz testami optycznymi),

e projekty layoutow (w tym zwlaszcza winiet) typowych materiatéw promocyjno-reklamowych
(takich jak ulotki, foldery turystyczne, broszury informacyjno sygnowane przez wladze miejskie
itp.),
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o wstepng koncepcje wizualng systemu informacji miejskiej (SIM); wspomniana wstepna
koncepcja wizualna SIM dla Rzeszowa powinna by¢, naszym zdaniem, spéjna z systemem
identyfikacji wizualnej miasta przynajmniej na poziomie przyjetych rozwigzan kolorystycznych
i typograficznych,

s projekty typowych gadietéow promocyjnych (kalendarze, dlugopisy, koszulki typu T-Shirt,
breloczki, naklejki samoprzylepna na samochody itp.),

o lista ikon miasta + przyktadowe formy/ konteksty ich uzycia (zaprezentowane w postaci
layoutow pocztowek, plakatow promocyjnych itp.),

o projekt nowej strony www Urzedu Miasta Rzeszowa (strona powinna by¢ spdjna z podstawowymi
zatozeniami kolorystycznymi i typograficznymi systemu identyfikacji wizualnej miasta).

Warunki wstepne koncepcji: (1) zachowanie dotychczasowego logo Rzeszowa, (2) zachowanie
dotychczasowej typografii.

4.6.4. Dziatania, inicjatywy, wydarzenia promocyjne - lista nowych propozycji

Ponizsza tabela zawiera proponowane dzialania promocyjne, ktére obejmuja dziatania wchodzace
w zakres tzw. marketingu ,twardego” {odwotujacego sie do argumentdw racjonalnych) i w zakres
tzw. marketingu ,miekkiego” (odwotujacego sie raczej do emocji i podporzadkowanego

»Zarzadzaniu uwaga”).

Tabela 6. Dzialalna promocyjne.

Grupa docelowa Marketing ,,twardy” Marketing ,,miekki”
Mieszkancy A. Strona www pt. ,Lepszy A. Strona www i realizacja
Rzeszowa Rzeszow” przestrzenna pt.

B. System Informacji Miejskiej »Rzeszowianie.pl”
& (SIM) B. Labella pn. ,Innowacyjny
g C. Strona www poswiecona marce Rzeszow"”
5 miasta i strategii promocji
o miasta
3 D. Konkurs pn. ,Innowacja roku” _ Y
2 | Mieszkancy gmin | A. Strona www pt. ,Lepszy A. Strona www i realizacja
© | podrzeszowskich Rzeszow” przestrzenna pt.
o na = g - n s &
@ B. System Informacji Miejskiej »Rzeszowianie.pl”
& (SIM) B. Labella pn. ,Innowacyjny
C. Strona www poswiecona marce Rzeszow”
miasta i strategii promocji
miasta
D. Konkurs pn. ,Innowacja roku”
inwestorzy A. Wydawane jako rocznik pismo -

adresowane do inwestorow,
funduszy inwestycyjnych,
funduszy typu venture capital

2 | Specjalisci A. Cykliczna akcja informacyjna | A. Event pt. ,Ulica Rzeszowska"
o pt. ,Rzeszow zaprasza” B. Labella pn. ,Innowacyjny
3 Rzeszow”
% C. Kampania pt. ,Rzeszdw.
N Z wyboru!” lub ,,Rzeszowianie
o z wyboru”
¥ | Wolne zawody A. Inicjatywa pn. ,Pas Startowy” A. Event pt. ,,Ulica Rzeszowska”
b B. Cykliczna akcja informacyjna B. Labella pn. ,Innowacyjny

pt. ,,Rzeszow zaprasza” Rzeszow”

C. Kampania pt. ,Rzeszow.
Z wyboru!” lub ,,Rzeszowianie
Zz wyboru” ]
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Przyszta A. Cykliczna akcja informacyjna A. Event pn. ,Ulica Rzeszowska”
mlodziez pt. ,Studia w Rzeszowie” B. Labella pn. ,Innowacyjny
| akademicka B. Program pod robocza nazwa Rzeszow”
' »,Unikatowe kierunki C. Kampania pt. ,Rzeszow.
ksztatcenia” Z wyboru!” lub ,,Rzeszowianie
z wyboru”
Naukowcy A. Inicjatywa pn. ,Pas startowy” A. Event pn. ,Ulica Rzeszowska”
B. Program pod robocza nazwa B. Labella pn. ,Innowacyjny
,Unikatowe kierunki Rzeszow”
ksztatcenia” C. Kampania pt. ,Rzeszow.
Z wyboru!” lub ,,Rzeszowianie
z wyboru”
Poczatkujacy A. Inicjatywa pn. ,Pas startowy” A. Event pn. ,Ulica Rzeszowska”
przedsiebiorcy B. Labella pn. ,Innowacyjny
Rzeszow”
C. Kampania pt. ,,Rzeszow.
Z wyboru!” lub ,,Rzeszowianie
z wyboru”

4.6.5. Charakterystyka rekomendowanych dziatan promocyjnych

Tabela 7. Dziatania promocyjne - marketing ,twardy”.

Dziatanie

Opis

1. Strona www
#Lepszy Rzeszow”

o Strona typu forum.

e W sensie funkcji: strona pomyslana jako agora obywatelska, na

ktérej mieszkancy miasta dzielq sie z wtadzami miasta i z innymi
Rzeszowianami wszelkimi pomystami mogacymi poprawi¢ warunki
Zycia w miescie i przyczynic sie do jego lepszego funkcjonowania
(bank pomystow obywatelskich).

Formuta strony powinna nawiazywac do idei dziennikarstwa
obywatelskiego (citizen journalism) oraz do idei tzw. organizacji
strazniczych (watch dogs).

W sensie organizacyjnym - strona powinna by¢ inicjatywa wladz
miejskich, ale powinna by¢ administrowana przez podmiot
wytoniony drogg konkursu (np. przez organizacje pozarzadowa).

Marketing ,,twardy”

2. System Informacji
Miejskiej (SIM)

Spajny pod wzgledem zatozen funkcjonalnych i estetyczno-
materiatowych system informacji miejskiej obejmujacy: (1)
informacje adresowa/ numerowa, (2) informacje ulicowa, (3)
informacje kierunkowa (dla pieszych i dla kierowcow).

W sktad systemu powinny tez wchodzi¢ inne no$niki: min. tzw.
witacze, city-lighty z mapami miasta i z mapami tras komunikacji
miejskiej.

Rzeszowski SIM powinien by¢ - pod wzgledem estetyczno-
wizualnym - sp6jny z opracowanym systemem identyfikacji
wizualnej miasta.

Rzeszowski SIM ma szanse przyczynic sie do przyspieszenia
integracji mieszkancow przytaczanych do Rzeszowa terendw
podmiejskich ze ,stara” spotecznosdcia rzeszowska.

Rzeszowski SIM podniesie jakos¢ przestrzeni publicznej w miescie
i uczyni miasto bardziej czytelnym dla turystow i dla

os6b odwiedzajacych miasto z powodow zawodowych.
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Konkurs pn. e Organizatorem konkursu powinien by¢ Urzad Miasta Rzeszowa. ]

»innowacja roku” | « Przedmiot konkursu: innowacje z réznych dziedzin (biznesu, nauki,
kultury, zarzadzania, inicjatyw obywatelskich, edukacji, polityki
przestrzennej np.).

» Konkurs powinien by¢ ogtaszany raz do roku (konieczne jest
oczywiscie opracowanie regulaminu konkursu, wskazane jest
powotanie komisji konkursowej zlozonej z godnych zaufania
autorytetow i lideréw opinii.

*  Warto rozwazyc¢ uzupetnienie konkursu gtownego o (wzorowane na
inicjatywach w rodzaju Anty-Nobel) gtosowanie mieszkancow
Rzeszowa majace wytoni¢ najbardziej antyinnowacyine
rozwigzania/ decyzje/ przedsiewziecia roku. Pomyst taki ma
szanse zosta¢ zauwazony przez media; mozna go traktowaé jako
dodatkowa i wbrew pozorom wazna forme obywatelskiej kontroli
nad poczynaniami poszczegolnych gremiéw decyzyjnych
wptywajacych na obraz miasta i na jego funkcjonowanie.

Inicjatywa ,,Pas ¢ Pod nazwa ,,Pas startowy” kryc sie powinno - docelowo - szereg

startowy” powiazanych z soba organizacyjnie inicjatyw, ktdre sa adresowane
do debiutantow (w sferze biznesu, sztuki, nauki),

» ,Pas startowy” to spdjny i zarazem zréznicowany pod wzgledem
Srodkow program promocji i wsparcia mtodych przedsiebiorcow,
artystow i naukowcow (poczynajac od systemu stypendialnego
a konczac np. na systemowych rozwiazaniach dot. kwestii dostepu
do laboratoriow, pracowni np.).

e Inicjatywa ,Pas startowy” powinna by¢ - w miare mozliwosci -
realizowana min. w porozumieniu z Podkarpackim Parkiem
Naukowo-Technologicznym i z rzeszowskimi uczelniami (zaréwno
publicznymi jak i niepublicznymi).

Cykliczna akcja » Akcja informacyjno-promocyjna adresowana do licealistow

informacyjna pt. w catym kraju (szczegolnie jednak intensywna w wojewddztwie
LStudia w podkarpackim i w wojewddztwach osciennych).
Rzeszowie” * Media: plakaty, ulotki, strona www, baner reklamowy na portalu.

Funkcja: zachecanie do studiowania w Rzeszowie.

Akcja powinna by¢ wspdlng inicjatywa wszystkich uczelni
rzeszowskich (publicznych i niepublicznychy).
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Program pod
robocza nazwy
»Unikatowe
kierunki
ksztatcenia”

Program ma zachecic do studiowania w Rzeszowie (nie tyle ze
wzgledow ekonomicznych, praktycznych /np. bliskos¢ miejsca
zamieszkania/, ile z powodow czysto merytorycznych).

Program powinien by¢, w miare mozliwosci, wspolnym
przedsiewzieciem wszystkich rzeszowskich szkot wyzszych
(zaréwno publicznych jak i niepublicznych).

Program sprowadza sie do stopniowego, ale konsekwentnego
poszerzania oferty dydaktycznej rzeszowskich uczelni o unikatowe
kierunki ksztatcenia, o unikatowe specjalnosci i specjalizacje oraz
o unikatowe studia podyplomowe.

Przez owaq ,,unikatowos¢” rozumiemy tu przede wszystkim
wykraczanie poza standardowa oferte edukacyina, dazenie do
znalezienia i zagospodarowania nisz w polskim szkolnictwie
WyZszym.

Unikatowa oferta edukacyjna uczelni rzeszowskich powinna
nawigzywac przede wszystkim do aspiracji miasta zwigzanych

z przemystem lotniczym i z gospodarkg innowacyjna.

Docelowo - waznym zrédtem przewagi konkurencyjnej
akademickiego Rzeszowa powinny by¢ unikalne w skali kraju
kierunki, specjalnosci, specjalizacje i studia podyplomowe.
Sadzimy, e strategia dazenia do unikatowosci obja¢ powinna
takze nieunikatowe kierunki studiéw (np. neofilologie, socjologie,
zarzadzanie). Wowczas oczywiscie bedzie ona rownoznaczna

z otwieraniem unikatowych specjalnosci i specjalizacji).

Cykliczna akcja

informacyjna pt.

»Rzeszow
zaprasza”

Akcja informacyjno-promocyjna adresowana do studentow
ostatnich lat wybranych kierunkdw studidw.

Zasieg akcji: ogolnopolski.

Media: plakaty, ulotki, strona www, ewentualnie - ogtoszenia w
pismach specjalistycznych i branzowych.

Waznym adresatem akcji powinny by¢ rowniez agencje
szkoleniowe i firmy doradztwa personalnego, w tym firmy typowo
head hunterskie i firmy wyspecjalizowane w tzw. Executive Search
(z catej Polski).

Funkcja: zachecanie do osiedlania sie w Rzeszowie i do wigzania
sie z rzeszowskimi przedsigbiorstwami opartymi na
zaawansowanych technologiach.

Akcja powinna by¢ wspélng inicjatywa miasta i przedsiebiorstw

z sektora szeroko rozumianei nowej ekonomii.

Wydawane jako
rocznik pismo
adresowane do
inwestordw

i funduszy
inwestycyjnych

Specjalistyczne pismo adresowane do inwestordw i funduszy
inwestycyjnych.

Pismo powinno byé dwujezyczne (jezyk polski i jezyk angielski).
Pismo powinno by¢ dystrybuowane w porozumieniu z resortem
spraw zagranicznych i z wybranymi instytucjami (min. Panstwowa
Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci, Instytut Marketingu
Regionalnego).
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Strona www
poswiecona
marce miasta i
strategii promocji
miasta

Strona powinna by¢ inicjatywa wtadz miasta.

Zasadnicza funkcja strony - mozliwosc Sciagania wszelkich
materiatéw promocyjnych oraz wszelkich elementéw systemu
identyfikacii wizualnej Rzeszowa.

Udostepnienie wszystkich elementow systemu identyfikacji miasta
kazdemu, kto zechce je wyKorzysta¢ we wlasnej strategii
marketingowej (lokalnym przedsiebiorcom, ustugodawcom itp.)
moze si¢ wydac ryzykowne, jednak jest to naszym zdaniem
znakomity sposdb na popularyzacje samej strategii i na
popularyzacje miejskiego systemu identyfikacji wizualnej.

Dzieki proponowanemu rozwiazaniu stanie sie on nieporéwnanie
bardziej widzialny spotecznie, niz wowczas, gdyby zarzadzac nim
miato (decydujac o tzw. polach jego uzycia) jedynie miasto.
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Tabela 8. Dzialania promocyjne - marketing , miekki”.

Dziatanie

Opis

1. Strona www
i realizacja
przestrzenna pt.
»Rzeszowianie.pl”

Marketing ,,miekki”

»Rzeszowianie.pl” to propozycja strony www, na ktora
mieszkancy miasta beda nadsylali swoje pamiatkowe zdjecia
(stare i nowe) opatrzone wtasnymi komentarzami.

Strona bedzie posiadac opcje umozliwiajaca zamodwienie (za
niewielka optata) wykonania porcelanowej /odpornej na
oddziatywanie warunkow atmosferycznych/ odbitki nadestanej
fotografii.

Odbitki te beda nastepnie umieszczane na specjalnie w tym celu
wybudowanej monumentalnej Scianie (wysokiej na 3 metry

i dtugiej kilkanascie/ kilkadziesiat metréw) lub jakiej$ innej
formie przestrzennej specjalnie zaprojektowanej na potrzeby
projektu), tworzac rodzaj pomnika Rzeszowian.

Ow ,,pomnik”/ stata ekspozycja moze mie¢ dwie czeéci: (1) czeéé
poswiecong staremu Rzeszowowi i niezyjacym juz mieszkanicom
miasta (fotografie archiwalne, pamigtkowe zdjecia rodzinne
sprzed lat kilkudziesieciu i wiecej) oraz (2) czes¢ wspolczesna.
Inicjatywa ,,Rzeszowianie.pl” wymagac bedzie powotania do
Zycia stalego zespotu, ktory pelnitby role administratora strony
internetowej i operatora/ koordynatora catego przedsiewziecia.
Inicjatywa nawiazuje do znanych akcji w rodzaju ,,Rodzinne
zdjecie Polakéw z Janem Pawtem I1” (Gdanisk) czy ,,Autoportret
Czestochowian (zob. http://www.czestochowianie.pl/). Jednak
w przeciwienstwie do wspomnianych przedsiewziec,
przedsiewziecie ,,Rzeszowianie.pl” nie bedzie jedynie akcja.
Ponadto oryginalnos¢ przedsiewziecia proponowanego
Rzeszowowi sprawia, ze z duzym prawdopodobienstwem mowic
mozna o szansie jego odpowiedniego naglosnienia w mediach.
Proponowana inicjatywa ma szanse stac sie istotnym
instrumentem stuzacym zwiekszaniu poczucia identyfikacji
mieszkancow miasta z Rzeszowem.

Jesli ,,pomnik” Rzeszowian zostanie atrakcyjnie zlokalizowany,
ma szanse stac sig¢ on z czasem jednym z waznych punktow na
»mapie mentalnej miasta”, miejscem-symbolem, miejscem-
celem spacerdéw rodzinnych itd.

2. Labella pt.
»innowacyjny
Rzeszow”

Znak handlowy o funkcji znaku jakosci.

Labella powinna by¢ przyznawana raz do roku przez Kapitute

(w kilku najwazniejszych branzach, rowniez w ustugach).
Przyznawanie labelli powinno odbywac¢ sie droga konkursu.
Szczegotowy regulamin konkursu jest w chwili obecnej sprawa
otwarta. Wydaje sie, ze kluczowe bedzie tu okreslenie kryteriow
Jrzeszowskosci” danego produktu (pewnym wzorem moze tu byé
regulamin konkursu i znaku handlowego , Wielkopolska jako$c”.
Labella powinna mie¢ odrebne logo.

Logo labelli powinno jednak nawiazywac stylistycznie do zalozen
systemu identyfikacji Rzeszowa, powinno by¢ z nim spéjne pod
wzgledem estetycznym.

Podmioty, ktore otrzymaja labelle beda mogty znakowacé nia
swoje produkty lub/ i swoje materiaty informacyjne

i promocyjne.
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3. Kampania pt. | o
,Rzeszow. Z
wyboru!” lub o
»Rzeszowianie z
wyboru”

k.

4. Event pn. ,Ulica .
Rzeszowska”

Kampania billboardowa/ city-lightowa realizowana w 7-10 N
najwiekszych polskich miastach.

Koncept kampanii: pokazywanie ludzi i przedsiebiorstw, ktorzy/
ktére zwiazali/ zwiazaly sie z Rzeszowem. Na billboardach/ city-
lightach poza hastem kampanii (,,Rzeszow. Z wyboru!” lub
»Rzeszowianie z wyboru”) beda znajdowac si¢ (1) fotografie
0s0b, ktore zwiagzaty swoje losy zawodowe z Rzeszowem oraz (2)
napisane odrecznym pismem (sugerujacym osobisty charakter
wypowiedzi) powody zwigzania sie z Rzeszowem.

W kampanii powinny wziac udziat zaréwno osoby o znanych,
rozpoznawalnych nazwiskach, jak i, zwykli” Rzeszowianie

Z wyboru.

Kampania bedzie wystarczajaco , zywa” i efektywna
promocyijnie, jesli wykorzystane zostang w niej - w charakterze
Stypowych przyktadow” - wizerunki 4-5 precyzyjnie dobranych
osob (zasada estetyczna: ten sam layout, zmieniajacy sie
bohaterowie).

Sens marketingowy: wskazywanie motywdow zwigzania sie

Z Rzeszowem.

Proponujemy, aby powigza¢ kampanie z badaniem (zleconym np.
Instytutowi Socjologii UR) dotyczacym motywdw wiazania sie

z Rzeszowem. Szersza dyskusja nad wynikami badania mogtaby
wzmocnic site oddziatywania kampanii.

Koncept: najwieksze i najbardziej znane polskie ulice (np. Dtugi
Targ w Gdansku, Swiety Marcin w Poznaniu, Krakowskie
Przedmiescie w Warszawie) sa - za porozumieniem wtadz
Rzeszowa i samorzadow poszczegolnych miast
»przemiancwywane” na okres 2-3 dni na ,,Ulice Rzeszowska”.
Owo ,,przemianowanie” powinno znalez¢ takze swoj materialny
wyraz (np. zastapienie na czas akcji istniejacych tablic

z nazwami ulic tablicami z napisem ,,Ulica Rzeszowska").
Symboliczna ,,Ulica Rzeszowska” staje sie nastepnie przestrzenia
intensywnych dziatai promocyjnych organizowanych przez
jednostke organizacyjna Urzedu Miasta Rzeszowa odpowiedzialng
za promocje.

Charakter tych dziatan jest sprawg otwarta, zalezy on od
kreatywnosci i srodkow finansowych. Wyobrazamy sobie jednak,
ze powinny to by¢ dziatania bardzo ofensywne i innowacyjne,
nawiazujace do formuty sztuki ulicy, happeningu, tzw.
marketingu ambientowego i tzw. guerilla marketing itp.

4.6.6. lkony miasta

Pod pojeciem ,ikony miasta” rozumie si¢ w marketingu miejsca najbardziej charakterystyczne
obiekty (np. architektoniczne), ktore natychmiastowo kojarza sie z miastem, sg jego ,,materialnym
logo” (jak wieza Eiffla w Paryzu czy jak Kolumna Zygmunta w Warszawie).

W przypadku Rzeszowa trudno niestety znalez¢ wystarczajaco wyraziste i zarazem rozpoznawalne
przez wiekszos¢ Polakow jako - wtasnie - rzeszowskie miejsca/ obiekty.
Do pewnego stopnia, funkcje takiej rzeszowskiej ikony moze zaczac petni¢ w przysztosci ,,pomnik

Rzeszowian” (,,Rzeszwianie.pl”).

Proponujemy jednak, aby miasto - konsekwentnie budujac wizerunek miasta innowacyjnego
zdecydowato sie na objecie miasta programem ,lnnowacyjna architektura, innowacyjne

planowanie przestrzenne”.
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Program ten powinien sprowadza¢ sie do zapraszania wybitnych architektéw polskich
i zagranicznych do konkursow na projekt obiektéw, ktorych inwestorem lub wspatinwestorem jest
miasto.

Wbrew pozorom, mozliwo$¢ zrealizowania odwaznych, wizjonerskich projektow architektonicznych
jest dla wiekszosci architektow, takze tych o najwiekszej Swiatowej renomie, na tyle atrakcyjna
perspektywa, iz kwestia honorariow odgrywa tu role drugo- a nawet trzeciorzedna.

Sadzimy, ze warto zaoferowac architektom (zwtaszcza tym, ktérzy przeciwstawiajq sie tzw.
»migedzynarodowemu stylowi” i ktorzy daza do powiazania swoich koncepcji z urbanistyczna
i kulturowg tradycjq miejsca) mozliwos¢ realizacji w Rzeszowie odwaznych projektow. Nie obedzie
sie bez kontrowersji, jednak Rzeszow postepujac ta droga ma szanse staC sie miastem
rozpoznawalnym w skali europejskiej jako miasto innowacyjnej architektury.

Ponizej prezentujemy w syntetycznym, tabelarycznym zestawieniu najwazniejsze zatozenia
programu pod (robocza) nazwa ,,Innowacyjna architektura, innowacyjne planowanie przestrzenne.

Tabela 9. ZatoZenia programu ,Innowacyjna architektura, innowacyjne planowanie przestrzenne”,

Program ,,Innowacyjna architektura, innowacyjne planowanie przestrzenne”

Cele Przyktadowe dziatania | Partnerzy

* Wzbogacenie pejzazu ¢ miejskie konkursy na nowatorskie/ | « Stowarzyszenie
architektonicznego innowacyjne projekty Architektow Polskich
Rzeszowa 0 nowe, architektoniczne (SARP)
rozpoznawalne ¢ miejskie programy rewitalizacji/ » International Union of
realizacje adaptacji wybranych obiektow Architects
architektoniczne i architektonicznych o  Wydziaty Architektury
przestrzenne ¢ miejskie konkursy dotyczace i Wydziaty Planowania

e Nadanie Rzeszowowi przedmiotowo nowych, Przestrzennego na
wigkszej wyrazistosci innowacyjnych sposobow politechnikach,
urbanistycznej zagospodarowania przestrzeni uczelniach artystycznych |

o  Wypromowanie miejskiej (adresowane np. do i wydziatach nauk o ziemi |
Rzeszowa na miasto, projektantow i producentow tzw. | e  Socjologowie miasta ,
ktore w najbardziej mebli miejskich) i przestrzeni
nowatorski w Polsce e projekty i programy szerokich (najsilniejszy osrodek !
sposdb podchodzi do konsultacji ze spotecznosciami socjologii miasta to |
zadan urbanistycznych lokalnymi - na potrzeby ustalen dzisiaj Instytut Socjologii |
i planistycznych planistycznych i decyzji dot. Uniwersytetu Slaskiego) |
(Rzeszoéw = miasto - zarzadzania przestrzenia miejska | « Towarzystwo Urbanistow |
laboratorium (tzw. programy partycypacji Polskich
architektoniczne i spotecznej) ¢ Polski Zwigzek
planistyczne) Inzynierow i Technikow

Budownictwa

4.6.7. Dziatania PR-owe

Niezaleznie od mniej lub bardziej spektakularnych inicjatyw o funkcjach promocyjnych (kampanii,
akcji obywatelskich itp.) niezbednym wehikutem promocji Rzeszowa jako miasta innowacji i jako
miasta innowacyjnego muszg byc oczywiscie dziatania par excellence PR-owe.

Jestesmy zdania, ze wspomniane dziatania powinny by¢ podporzadkowane w sensie funkcjonalnym
nastepujacym trzem zadaniom.

A. Po pierwsze, powinny one stuzy¢ odpowiedniemu nagto$nieniu imprez i przedsiewzie¢ o czysto
promocyjnych celach (przyjmujac posta¢ regularnych i konsekwentnie prowadzonych media
relations, postugujac sie formuta newsletter itp.).
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B. Po drugie, plan dziatan PR-owych powinien by¢ podporzadkowany zadaniu docierania do
poszczegolnych segmentéw grupy docelowej z argumentami promocyjnymi. W praktyce bardzo
dobrze stuzy¢ moze temu celowi m.in.:

a. konsekwentne uczestnictwo Rzeszowa w rozmaitych rankingach miast (rankingi miast
polskich i rankingi jakosci zycia w miastach polskich organizuje - wzglednie regularnie -
wiekszos¢ opiniotworczych tytutéw prasowych, min. tygodniki ,Wprost” i ,Polityka” oraz
dziennik ,Rzeczpospolita”);

b. udzial w miedzynarodowych rankingach miast opartych na wystandaryzowanych wskaznikach
- min. w miedzynarodowym programie badawczym zatytulowanym Urban Audit);

¢. udziat w Rankingu Atrakcyjnosci Inwestycyjnej Miast Polskich;

d. cztonkostwo lub/ i wspotpraca z organizacjami zajmujacymi sie szeroko rozumianym
marketingiem miejsc (np. Instytut Marketingu Regionalnego, Centrum Europejskich Studiow
Regionalnych i Lokalnych);

e. inicjowanie nowych rankingdw dot. poszczegblnych aspektow jakosci zycia w miescie

i ,funkcjonalno-organizacyjnej sprawnosci miasta” - dotyczacych przedmiotowo np. takich
kwestii jak stopien wykorzystania Srodkow unijnych, koncentracja i potencjat
przedsiebiorstw innowacyjnych itp.)

Po trzecie, plan dziatan PR-owych powinien by¢ takie nakierowany na promocje strategii
promociji miasta. Swoistym programem minimum powinna by¢ odrebna strona www poswiecona

marce miasta, strategii promocyjnej miasta oraz systemowi identyfikacji wizualnej miasta.
Dobrym rozwigzaniem wydaje sig rowniez np. udziat Rzeszowa w konkursach na kampanie
promocyjne stuzace promocji/ marketingowi miejsca.

4.6.8. Promocja przez kulture. Wydarzenia kulturalne

W przypadku wydarzen kulturalnych méwi¢ mozna o ich szerszym, ponadregionalnym oddziatywaniu
promocyjnym jedynie wowczas, gdy zyskuja one odpowiedni, ogdlnopolski rezonans (w praktyce,
gdy udaje sie nimi zainteresowal najwazniejsze media, w tym zwtaszcza ogdlnopolskie kanaty
telewizyjne lub gdy udaje sie pozyskac patronat czotowych mediow).

Naszym zdaniem, sposrod wszystkich zaplanowanych na nastepna lata lub (i) realizowanych
w Rzeszowie na zasadzie cyklicznej wydarzen kulturalnych (1) zgodne z proponowana markg miasta
i (2) wystarczajaco ,nosne medialnie” sg nastepujace imprezy:

A
B.
C.
D.

RZESZOW AIR SHOW

Swiatowy Festiwal Polonijnych Zespotéw Folklorystycznych

RZESZoff FESTIVAL - festiwal sztuk niezaleznych
BREAKOUT FESTIVAL

artystycznego

Argumenty przemawiajqce za tym, by
wydarzenie traktowac jako ,pretekst

promocyjny”

Uwagi

RZESZOW AIR SHOW

Impreza przyczynia si¢ do szerszego
kojarzenia Rzeszowa z lotnictwem.
Podobne imprezy ciesza sie na
catym $wiecie duzym
zainteresowaniem i sg bardzo
medialne.

Swiatowy Festiwal

Impreza dobrze pasuje do

Nalezy unowoczesnic¢ formute

Polonijnych wizerunku Rzeszowa jako ,stolicy imprezy (nie tylko folklor, lecz
Zespotow polonii”. i wspotczesne formy artystyczne
Folklorystycznych | « Impreza ma ugruntowana renome. | hawiazujace np. do

multikulturalizmu, nie tylko okazja
i pretekst do spotkan zespotow
artystycznych, ale rowniez
wydarzenie naukowe (w ktére
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wlaczony jest Instytut Badan nad
= Polonig i Migracjami)
RZESZoff FESTIVAL Impreza bardzo dobrze przystaje do | -
wizerunku miasta jako stolicy
innowacji i innowacyjnosci.
Impreza ma szanse dopomoc w
zmianie artystyczno-kulturalnego
wizerunku Rzeszowa (nie tylko
miasto imprez masowych i imprez
popularnych adresowanych do
najszerszej publicznosci, lecz takze
miasto, w ktérym podejmowane sg
i wspierane przez samorzad
odwazne i nawet ryzykowne
artystycznie przedsiewziecia
Impreza bardzo dobrze pasuje do
koncepcji inicjatywy okreslonej w
niniejszym dokumencie jako ,Pas
startowy”. s
BREAKOUT Impreza moze pomoc ,przedstawiac¢ | Wydaje sig, ze formuta festiwalu
FESTIVAL Rzeszow jako miasto, z ktérego breakoutowskiego moze okazac sie
wywodzi sie wielu wybitnych zbyt waska i ze w efekcie dos¢
artystow polskich (Tadeusz Nalepa, | szybko moze sig ona zuzyc.
ale tez Stan Borys, Jerzy Grotowski, | Dlatego warto rozwazy¢
Jozef Szajna itd.). poszerzenie tej formuty
Impreza bardzo dobrze wpisuje sie i przeksztatcenie festiwalu np.
w potrzeby kulturalne w festiwal adresowany np. do
$redniolatkow. tworcow z kregu mtodej sceny
muzycznej, do tworcow
pozostajacych w kregu tradycji
bluesowych itp. 7

Warto rozwazy¢ rowniez:
o  Wielokulturowy Festiwal Galicja,
o Miedzynarodowy Festiwal Piosenki Carpathia Festival - Rzeszow.

Dodatkowo proponujemy rowniez wpisanie na liste wydarzen artystyczno-kulturalnych mogacych
petni¢ - niezaleznie od funkcji kulturotwodrczej - takze funkcje promocyjna nastepujacych dwoch
inicjatyw:

A. FESTIWAL NOWYCH SPORTOW,
B. BIENNALE ,,DESIGN MIASTA"” (tytut roboczy).

Pierwsza z wymienionych imprez nawiazuje do imprezy juz istniejacej. Wydaje si¢, ze znakomicie
pasuje ona do wizerunku Rzeszowa jako miasta innowacyjnego, dynamicznego i ,,z polotem”.

Drugie proponowane (nowe) wydarzenie kulturalne nawigzuje do propozycji uznania Rzeszowa za
miasto - laboratorium nowoczesnych i innowacyjnych rozwiazan urbanistycznych.

Biennale wbrew pozorom nie bedzie musiato konkurowa¢ z wieloma wystawami poswigconymi
wzornictwu przemystowego (np. z organizowang w Gdyni wystawa pn. ,Wystawa wzornictwa
przemystowego DESIGN.PL”). Stanie sie tak, jesli formuta biennale zostanie ograniczona do
realizacji zwiazanych w posredni lub bezposredni sposob z projektowaniem miasta (przyktadowo -
na biennale znalez¢ sie moga projekty tzw. ,,mebli miejskich”, nowoczesnie zaprojektowane place
zabaw, projekty miejskich systemow informacyjnych, projekty iluminacji miejskich/ instalacji
swietlnych itp.)
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4.6.9. Promocja przez sport

Zdajemy sobie sprawe, ze w wielu koncepcjach kodyfikujacych zasady i narzedzia marketingu
miejsca sport traktowany jest jako wazny instrument promocji.

Mimo wszystko jednak, rekomendujemy wtadzom miasta, aby imprezy i wydarzenia sportowe
(zwtaszcza te z udziatem rzeszowskich klubow) traktowaé jako element ,oferty wewnetrznej”
i czes¢ sktadowq marketingu wewnetrznego. Innymi stowy moéwiac, miasto powinno w miare swych
mozliwosci promowac sport i wspiera¢ miejskie kluby, jednak wykorzystywanie wydarzen
sportowych w celach promocyjnych jest ryzykowne.

Przeciwko wpleceniu sportu i wydarzen sportowych w Srednio- i dtugofalowa strategie promocji
miasta (zwtaszcza za§ w te jej czes¢, ktora adresowana jest do odbiorcy zewnetrznego)
przemawiaja nastepujace wzgledy.

A. Przydatnos¢ promocyjna imprez/ wydarzen sportowych jest Scile skorelowana z wynikami
sportowymi. Tych jednak nie da sie zagwarantowac.

B. W warunkach polskich sport czesto antagonizuje (przykladem zwalczajace sie grupy kibicow
pitkarskich, kibicow sportu zuzlowego itd.).

C. Promocja poprzez sport wymaga znacznych naktadow finansowych, zazwyczaj budzi ona wiec
opory ,lobby kulturalno-artystycznego” i ,lobby naukowego” (w warunkach polskich, sport
postrzegany przez wickszos¢ samorzaddw jako ,optacalny politycznie” obszar finansowania
rzeczywiscie moze liczy¢ zazwyczaj na wigksze Srodki niz np. kultura; stwarza to jednak grozbe
ostrej rywalizacji o pieniadze poszczegolnych miejskich grup interesu).

4,6.10. Struktura dziatart promocyjnych

Schemat 6. Struktura dzialan promocyjnych.

X

Poziomy
snls I “twarde otoczenie promocji® | “twardy" kontekst dziatarh promocyjnych {min. budowa
Il terminalu lotniska, budowa nowoczesnego obiektu sportowo-rekreacyjnego)

Inwestycje -

Dziatania PR-owe

Permanentne dziatania promocyjne

Wydarzenia kulturalne o Cykliczne inicjatywy/ Jednorazowe, akcyjne
funkcji promocyjnej dziatania promocyjne dziatania promocyjne
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Powyzszy schemat prezentuje schemat dziatan promocyjnych, ktdre obejmuja cztery poziomy
w kolejnosci od tych najbardziej twardych do najbardziej migkkich:
» inwestycje, bedace ,twardym” otoczeniem promocji i ,twardym” kontekstem dziatan
promocyjnych;
o dziatania PR;
state, permanentne dziatania promocyjne,
wydarzenia kulturalne o funkcji promocyjnej, cykliczne inicjatywy i dziatania promocyjne oraz
jednorazowe, akcyjne dziatania promocyjne.
Dziatania promocyjne powinny wynika¢ z podjetych ,twardych” inwestycji {takich jak np. budowa
nowoczesnego terminalu czy nowego centrum sportowo-rekreacyjnego), ktore nie powinny by¢
owiazane z promocja, lecz ja wytwarzajac pewien kontekst sytuacyjny i dostarczajac argumentow
promocyjnych. Wszelkie dziatania promocyjne powinny mie¢ zagwarantowang permanentng ostone
PR-owa.

4,6.11. Kwestie organizacyjne

Rekomendujemy, aby promocja miasta zajela sie specjalnie w tym celu wyodrebniona jednostka
organizacyjna Urzedu Miasta Rzeszowa.

Proponujemy, aby w mozliwie jak najblizszej przysztosci w strukturach Urzedu Miasta Rzeszowa
wyodrebnione zostaty dwie odrebne jednostki organizacyjne:

A. Wydziat Kultury i Sportu.

B. Wydziat lub Biuro Promocji Miasta.

Rekomendacja powyzsza opiera sie na nastepujacych przestankach.

A. Jesli sfera kultury (i sportu) bedzie nadal powigzana z promocja, w nieuchronny sposob
oznaczac to bedzie, iz wszelkie inicjatywy i przedsiewziecia kulturalne i sportowe sg - chocby
i mimowolnie - oceniane poprzez pryzmat pytania o ich efektywno$é promocying.

B. Tymczasem za$ - zwlaszcza w przypadku kultury - nie chodzi o to, by ja instrumentalizowac
i podporzadkowywac takim, czy innym zadaniom promocyjnym, lecz by traktowac jq jako jeden
zZ istotnych obszarow zobowiazan miasta wobec mieszkancow.

C. Przy takim zatozeniu, znakomita wiekszos¢ rzeszowskich wydarzen kulturalnych i sportowych
powinna by¢ potraktowana jako ,oferta wewnetrzna” - skierowana do mieszkancow
i podporzadkowana réznym funkcjom - poczawszy od rekreacyjno-ludycznej a skonczywszy na
edukacyjnej).

D. W polu zainteresowania Biura (Wydziatu) Promocji powinny znalezé¢ sie wytacznie te
wydarzenia/ inicjatywy kulturalne i sportowe, ktore moga liczy¢ na ogdlnopolski rezonans
i ktore s zgodne z docelowa marka miasta.

E. W chwili cbecnej Wydziat zajmujacy sie w miescie zarowno zadaniami promocyjnymi, jak i sfera
sportu i kultury znajduje sie niejako w podwdjnej roli: (1) organizatora/ wspotwykonawcy i (2)
koordynatora/ nadzorcy. Sadzimy, ze na dtuzsza mete ta podwdjnos¢ moze mied wiele
negatywnych konsekwencji. Optymalnym rozwiazaniem wydaje sie dazenie do tego, by Wydziat
Kultury i Sportu rzeczywiscie przeksztatcat sie stopniowo w organ nadzorujacy, zas Wydziat lub
Biuro Promocji byto raczej podmiotem wykonawczym i organizatorem/ koordynatorem
poszczegdlnych przedsiewzieé promocyjnych.

Zdajemy sobie sprawe, ze pewne watpliwosci budzic moze rekomendacja, ktdra skutkuje
mnozeniem jednostek organizacyjnych Urzedu Miasta. Nie musi to jednak oznaczaé wzrostu kosztow
wewnetrznych Urzedu, za$ za rekomendowanym rozdziatem przemawia w naszym przekonaniu
przede wszystkim to, Ze zagwarantuje on bardziej klarowny niz dotad podziat zadan.

59



Strategia Marki Rzeszow na lata 2009-2013 oraz Program Promocji Miasta Rzeszowa na lata 2009-2013

4.7. Harmonogram dziatan promocyjnych

Ponizej wszystkie proponowane zadania ujeto w ramy czasowe i przedstawiono w formie skroconego

harmonogramu.

Dziatanie promocyjne

Termin planowanych dziatan o]

Strona www ,Lepszy Rzeszéw”

DowoLniE, 2009

Cykliczna akcja informacyjna pt. ,Rzeszéw zaprasza”

CYKLICZNIE MAJ/ CZERWIEC, WRZESIEN

Cykliczna akcja informacyjna pt. ,,Studia w Rzeszowie”

CYKLICZNIE MAJ - CZERWIEC

Cykliczna impreza kulturalna - BREAKOUT FESTIVAL

SIERPIEN (IMPREZA CYKLICZNA)

Cykliczna impreza kulturalna - RZESZoff FESTIVAL - festiwal

sztuk niezaleznych

SIERPIEN (IMPREZA CYKLICZNA)

Cykliczna impreza kulturalna - RZESZOW AIR SHOW

MAJ (IMPREZA CYKLICZNA) |

Cykliczna impreza kulturalna - Swiatowy Festiwal
Polonijnych Zespotow Folklorystycznych

LIPIEC (IMPREZA CYKLICZNA) |

Doprecyzowanie Cl logo miasta wraz z nowg kencepcja hasta
promujacego Rzeszow

Luty 2009

Event pn. ,Ulica Rzeszowska”

CZERWIEC - WRZESIEN 2009-2013

Inicjatywa ,Pas startowy”

DOWOLNIE, 2009-2013

Kampania pt. ,Rzeszéw. Z wyboru!” lub ,Rzeszowianie z
wyboru”

WRZESIEN/ POAZDZIERNIK 2010

Konkurs pn. ,,Innowacja roku”

CYKLICZNIE PAZDZIERNIK

Labella pt. ,Innowacyjny Rzeszow”

MAJ 2009

Opracowanie koncepcji systemu identyfikacji wizualnej
Rzeszowa, w tym: projekt nowej strony www Urzedu Miasta
Rzeszowa spojnej z podstawowymi zatozeniami

| kolorystycznymi i typograficznymi systemu identyfikacji
wizualnej miasta

MARZEC - CZERWIEC 2009

Program ,Innowacyjna architektura, innowacyjne
planowanie przestrzenne”.

2011-2013

Program pod robocza nazwa ,,Unikatowe kierunki
ksztatcenia”

OD ZARAZ, DZIALANIA INFRMACYJNE MAJ 2009

Strona www i realizacja przestrzenna pt. ,,Rzeszowianie.pl”

STYCZEN 2010, DZIALANIE STALE

Strona www poswiecona marce miasta i strategii promocji
miasta

CZERWIEC - SIERPIEN 2009

System Informacji Miejskiej (SIM) - projekt

2010-2013

Wydawane jako rocznik pismo adresowane do inwestorow
i funduszy inwestycyinych

CYKLICZNIE, KWIECEN
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4.8. Budzet dziatanh promocyjnych

Ponizej wszystkie proponowane zadania zabudZetowano wstepnie w oparciu o szacunek
i rozpoznanie cen rynkowych podobnych dziatan. Budzet ten dotyczy promocji ponizszych zadan.

! Dziatanie promocyjne

Szacunkowe koszty

Strona www , Lepszy Rzeszow” 15 000
Cykliczna akcja informacyjna pt. ,Rzeszow zaprasza” 20 000
Cykliczna akcja informacyjna pt. ,Studia w Rzeszowie” 35 000
Cykliczna impreza kulturalna - BREAKOUT FESTIVAL 150 000
Cykliczna impreza kulturalna - RZESZoff FESTIVAL - festiwal sztuk 20 000
niezaleznych

Cykliczna impreza kulturalna - RZESZOW AIR SHOW 200 000
Cykliczna impreza kulturalna - Swiatowy Festiwal Polonijnych Zespotow 50 000
Folklorystycznych

Doprecyzowanie Cl logo miasta wraz z nowa koncepcja hasta promujacego 8000 - 15 000

Rzeszow

Event pn. ,,Ulica Rzeszowska”

JEDNORAZOWO 60 000

Inicjatywa ,Pas startowy”

30 000 - 50 000

Kampania pt. ,,Rzeszéw. Z wyboru!” lub ,Rzeszowianie z wyboru”

120 000 - 180 000

Konkurs pn. ,,Innowacja roku”

20 000

Labella pt. ,,Innowacyjny Rzeszow”

5000

Opracowanie koncepcji systemu identyfikacji wizualnej Rzeszowa, w tym:
projekt nowej strony www Urzedu Miasta Rzeszowa spojnej z podstawowymi
zatozeniami kolorystycznymi i typograficznymi systemu identyfikacji
wizualnej miasta

120 000 - 200 000

Program ,Innowacyjna architektura, innowacyjne planowanie przestrzenne”,

50 000

Program pod robocza nazwa ,,Unikatowe kierunki ksztatcenia”

DoTACJA ROCZNA 30 000

Strona www i realizacja przestrzenna pt. ,Rzeszowianie.pl”

300 000 - 400 000

Strona www poswiecona marce miasta i strategii promocji miasta 10 000
System Informacji Miejskiej (SIM) - projekt 150 000
Wydawane jako rocznik pismo adresowane do inwestorow i funduszy ROCZNIE 20 000 |
inwestycyjnych J
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5. Zataczniki
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5.3. Spéjnos¢ Strategii Marki Rzeszow z innymi dokumentami

Analiza dokumentow strategicznych obejmowata nastepujace materiaty:

Strategia Rozwoju Miasta do 2010,

Studium Uwarunkowan i Kierunkow Zagospodarowania Przestrzennego,

Miejscowy plan zagospodarowania przestrzennego,

Program Rewitalizacji Obszarow Miejskich w Rzeszowie,

Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Podkarpackiego na lata 2007-2013,
Wieloletnie Programy Inwestycyjne,

e Program wspdtpracy Miasta Rzeszowa na 2008 rok z organizacjami pozarzadowymi.

Celem analizy byto wskazanie tych obszardw strategicznych, ktore maja wptyw na zaproponowany
przez Public Profits Sp. z o.0. ksztatt marki i promocji miasta Rzeszowa. Strategia Marki Rzeszow
oraz Program Promocji Miasta Rzeszowa jest spdjna z pozostatymi strategicznymi dokumentami
miejskimi i wojewddzkimi. Spojnosc ta zostata wykazana w szczegotowych tabelach pokazujacych
zbiezno$¢ Strategii Marki Rzeszow z celami strategicznymi zawartymi w analizowanych
dokumentach. Na kolejnych siedmiu stronach przedstawiono tabela spojnosci.
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Strategia Marki Rzeszéw na lata 2009-2013 oraz Program Promocji Miasta Rzeszowa na lata 2009-2013

5.4, Scenariusz rozmowy z liderami opinii

Dzien dobry, nazywam sie... Jestem ankieterem firmy Public Profits z Poznania, ktéra opracowuje na zlecenie
Urzedu Miasta Rzeszowa Strategie Marki Rzeszéw na lata 2009-2013 oraz Program Promocji Miasta
Rzeszowa na lata 2009-2013. Naszym zadaniem bedzie min. zaproponowanie Wiadzom Miasta docelowego
wizerunku Rzeszowa. Chciatbym porozmawiaé z P. o miescie, o jedno atutach, szansach i kierunkach rozwoju.
Nasza rozmowa potrwa okolo 12-15 minut. Bardzo zalezy mi na tym, aby P. odpowiedzi byly szczere, od tego
bowiem zalezy prawdziwa wartos¢ naszego badania i jego praktyczna przydatnosé. Oczywiscie - niniejszy
wywiad ma charakter catkowicie anonimowy. Zaden z uczestnikéw badania nie bedzie w Zadnym razie
rozpoznawalny w koricowym raporcie jako konkretna asoba.

1. Prosze wymienic 2-3 najwieksze ATUTY Rzeszowa. Prosze tez krotko uzasadnic ten
wybbr.

ATUTY RZESZOWA UZASADNIENIE

a.

b.

C.

2. Prosze wskazac na 2-3 najwieksze P. zdaniem stabe strony Rzeszowa. Prosze
ponownie krotko uzasadnic¢ swoja opinie.

SLABE STRONY RZESZOWA UZASADNIENIE

a.

b.

eiselw Auols aqge)s | audOW

C.

3. Kazde miasto stoi przed rozmaitymi wyzwaniami. Kazde miasto boryka sie z

wtasciwymi sobie problemami i ,,sprawami do zatatwienia”. Prosze, aby wskazat(a) §
P. 3 najwazniejsze ,sprawy do zatatwienia” w Rzeszowie. ZnOw prosze tez o 2o
krétkie uzasadnienie P. opinii. N % %
NAJPILNIEJSZE POTRZEBY UZASADNIENIE ﬁ‘ﬁ ®
MIASTA | NAJWAINIEJSZE £ ®<
+SPRAWY DO 8% 3
ZALATWIENIA” 5ga
a. 3P
b. 2

Ce

4. W jakim kierunku lub w jakich kierunkach powinien sie rozwija¢ w najblizszych
latach wedtug P. Rzeszow?

3=
KIERUNKI ROZWOJU MIASTA UZASADNIENIE 4 g L]
a. 885
b. 5 c =
B

5. Czy P. zdaniem Rzeszow ma szanse - w perspektywie kilku-kilkunastu lat - stac sie
jednym z 5-7 najatrakcyjniejszych miast polskich (z uwagi na jakos¢ zycia i
potencjat rozwojowy)?

5 - Zdecydowanie 2 - Zdecydowanie 3 - Trudno

tak 4 - Raczej tak 3 - Raczej nie nie powiedzied

6. Czy P. zdaniem Rzeszow ma szanse - w perspektywie kliku-kilkunastu lat - stac sie
miastem rozpoznawalnym jako krajowy lider w jakiejs/ w jakichs$ dziedzinach?

5 - Zdecydowanie 2 - Zdecydowanie 3 - Trudno

tak 4 - Raczej tak 3 - Raczej nie e powiedzied

7. [jesli padla odpowiedz ,Zdecydowanie tak” lub ,,Raczej tak]
Jakie to mogtyby by¢ dziedziny?

8. [jesli padla odpowiedz ,Raczej nie”, , Zdecydowanie nie” lub ,, Trudno powiedziec”]
Prosze krotko uzasadnié te opinie.

eiselw [aulA>uainyuoy 1femazid
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Strategia Marki Rzeszéw na lata 2009-2013 oraz Program Promocji Miasta Rzeszowa na lata 2009-2013

9. Co wedtlug P. jest dzis najwieksza SZANSA dla Rzeszowa? A
SZANSA UZASADNIENIE = N

a. ; = '5?

10. A co jest najwiekszym zagrozeniem dla miasta? ) ?g- (E’;

ZAGROZENIE II UZASADNIENIE g2

a. F o i |

11. Jakie miasta stanowiq wedtug P. najpowazniejsza konkurencje dla Rzeszowa i jego 2
aspiracji? Prosze ponownie w krotko uzasadnic¢ swojq opinie. 9
MIASTO UZASADNIENIE 3=

a. g @

it o

. ?

d.

12. Wyobrazmy sobie, ze jest rok 2020. Jestesmy w Rzeszowie, ktory przez wszystkie te
lata rozwijal sie zgodnie z P. nadziejami i oczekiwaniami, Prosze krotko
scharakteryzowac ten ,Rzeszow marzen”.

CHARAKTERYSTYKA: <
)
o

13. Pomdwmy jeszcze o ,,Rzeszowie marzen” za lat 10 i wiecej... =3

a. Czym sie Rzeszow §
pozytywnie wyrdznia na tle "
innych miast polskich?

b. Ilu miasto liczy
mieszkancow?

c. Co sprawia, ze w miescie
osiedlajq sie mieszkancy z
innych regiondw kraju?

d. Z czym przecietnemu
Polakowi kojarzy sie
Rzeszow?

14. Co moze P. zdaniem przeszkodzi¢ urzeczywistnieniu sie wizji Rzeszowa, o jakiej TRk
mowilismy? Co moze okazac sie tu barierg dla rozwoju miasta? - D i’.
PRZESZKODA, BARIERA 1 §83

a. 388

b. 285

c. - 3

15. Jak P. ocenia prawdopodobienstwo nastepujacych ,scenariuszy dla Rzeszowa”

w perspektywie najblizszych 10 lat? 1
Bardzo Dosc Raczej Zupetnie g

»OCENARIUSZ” prawdopodob | prawdopo | nieprawdopodo |nieprawdopodob S

ne dobne bne ne %

a. Rzeszow wypada w o
rankingach miast polskich gnn
Znacznie gorzej, niz Kielce. 2 ﬁ

b. Rzeszéw wypada w 33
rankingach miast polskich 32
znacznie gorzej, niz Lublin. 4 4

c. Rzeszdw jest liczacym sie w 2
skali ogdlnopolskiej §
osrodkiem akademickim, e
silniejszym niz Kielce g
i Lublin.
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Rzeszdw jest krajowym
centrum przemystu
lotniczego.

Rzeszow liczy mniej, niz 150
tys. mieszkancow.

Rzeszow jest liczacym sie
w kraju ,,zagtebiem”
gospodarki opartej na
nowych technologiach.

Rzeszow jest miastem
wielokulturowym,
zamieszkiwanym przez wiele
narodowosci i grup
etnicznych.

Rzeszow jest miastem-baza
dla turystow udajacych sie
w Bieszczady, na zachodnia
Ukraine, do Stowacji.

Rzeszow jest liczacym sie
w skali kraju miastem
targowym.

Rzeszow jest miastem
powiatowym.

Uprzejmie dziekuje P. 2a rozmowe!
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