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ROLA POKOLENIA Z
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Streszczenie

W artykule przedstawiono mozliwosci wspotuczestniczenia mieszkancow repre-
zentujacych pokolenie Z w procesie kreowania i promowania marki miasta na przykta-
dzie Rzeszowa. Autorzy zatozyli teze, ze mtodzi mieszkancy bedacy przedstawiciel a-
mi pokolenia Z stanowig wiodaca grupe interesariuszy miasta, ktora przyczynia si¢ do
promowania jego waloréw i kreowania marki miasta. Na tle rozwazan teoretycznych
odnoszacych si¢ do procesu brandingu miasta zaprezentowano wyniki badania ankie-
towego przeprowadzonego w 2023 r. wsréd mtodych mieszkancow Rzeszowa. Pozwo-
lity one okresli¢ stopien identyfikacji mlodych mieszkancow z miastem oraz obszary
ich aktywno$ci w zakresie budowania marki miasta. Badanie wykazato, ze mlodzi
ludzie nie do konca identyfikuja si¢ ze swoim miastem i cz¢sto brak im przekonania co
do mozliwos$ci oddziatywania na jego rozwoj. Celowe wydaje si¢ zatem zintensyfiko-
wanie dziatan wizerunkowych majacych pozycjonowaé Rzeszow jako idealne miasto
dla mtodych ludzi.

Stowa kluczowe: marka miasta, pokolenie Z, mieszkancy, partycypacja, wspottwo-
rzenie wartosci

Wstep

Budowanie rozpoznawalnej marki miasta stanowi coraz wazniejszy
element ksztaltowania jego przewagi konkurencyjnej. Proces ten, zinten-
syfikowany zwlaszcza w ostatnich dwoch dekadach, stanowi konse-
kwencje rosnagcej konkurencji migdzy miastami, ktore rywalizujg nie
tylko o $rodki finansowe czy inwestycje, ale takze o zasoby ludzkie.
Rozpoznawalna, mocna marka warunkuje przyspieszanie procesow od-
powiedzialnych za rozwdj spoteczno-gospodarczy miasta, zwigkszajac
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jego atrakcyjno$¢ wsrdd aktualnych i potencjalnych interesariuszy. Efek-
tem tego jest utrzymanie aktualnych i pozyskanie nowych grup interesa-
riuszy, w tym zwlaszcza nowych mieszkancow, specjalistoéw, inwesto-
row, przedsiebiorstw, turystow, przyjezdnych itp. Jednostki terytorialne
rywalizujg rowniez o organizacj¢ imprez np. sportowych, kulturalnych,
co wplywa na sposob postrzegania danego miejsca, ksztaltujac tym sa-
mym jego marke.

Umiejetne zarzadzanie marka miasta wymaga od wtadz lokalnych
stworzenia unikatowej oferty megaproduktu oraz podejmowania dziatan
ukierunkowanych na jak najlepsze zaspokajanie zr6znicowanych potrzeb
,klientow” danego terytorium. Wigkszos¢ europejskich miast §wiadomie
dazy do wyrdznienia na tle innych osrodkéw miejskich, aby ,,przycia-
gna¢” do miasta rézne grupy nowych odbiorcow oraz usatysfakcjonowaé
dotychczasowych. Akcentujg to miedzy innymi Goémez', Stylidis?, Gil-
boa, Jaffe®, Kavaratzis, Florek®. Prowadzone badania w zakresie bran-
dingu wskazuja, ze silna marka danego terytorium, petnigca funkcje
marki parasolowej, generuje warto$¢ dla wszystkich grup interesariuszy,
stajac si¢ kluczowym elementem w budowaniu pozycji konkurencyjnej.
Potwierdzaja to migdzy innymi Kavaratzis®, Anholt®, Florek’, Ashworth,
Kavaratzis, Warnaby?®, Glinska®, Zenker™ czy tez Kislali*".
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Wielu autorow podkresla zaangazowanie interesariuszy wewnetrz-
nych, w tym zwlaszcza mieszkancow, w kreowanie warto$ci marki mia-
sta. Niniejszy artykut wpisuje si¢ w prowadzony dyskurs, akcentujac role
mtodych mieszkancoéw — przedstawicieli pokolenia Z w procesie bran-
dingu. Autorzy starali si¢ odpowiedzie¢ na pytania badawcze:

— jakie jest zaangazowanie mtodych mieszkancow reprezentujacych
pokolenie Z w proces kreowania i promowania marki miasta?
— jakich obszarow aktywnos$ci ono dotyczy?

Celem artykutu jest identyfikacja wybranych obszarow aktywnosci
oraz roli mtodych mieszkancow reprezentujacych pokolenie Z w proce-
sie kreowania i promowania marki miasta. Autorzy przyjeli teze, ze
mtodzi mieszkancy stanowia wiodaca grupe interesariuszy miasta, ktora
przyczynia si¢ do promowania jego walorow i kreowania marki miasta.

W artykule wykorzystano metode krytycznej analizy literatury
przedmiotu, odnoszacej si¢ do problematyki brandingu miasta. Rozwa-
zania teoretyczne wzbogacono informacjami z dostgpnych raportow
specjalistycznych i zestawien statystycznych powigzanych z kreowaniem
Mmiasta Rzeszowa, stanowigcego zakres przestrzenny badan empirycz-
nych. Pierwotne zrédto informacji stanowito badanie przeprowadzone
w marcu 2023 r. W badaniu postuzono si¢ metoda CAWI (Computer
Assisted Web Interview). W procesie badawczym zastosowano dobor
proby nielosowy celowy.

Po przeprowadzeniu kontroli kompletnosci zgromadzonego materia-
tu do analizy zakwalifikowano n = 220 respondentow — przedstawicieli
pokolenia Z, studiujgcych na Uniwersytecie Rzeszowskim, z ktorych
50,4% stanowily kobiety, natomiast 49,6% mezczyzni. Sposrod badanej
proby $rednio co trzeci student (32,4%) byl mieszkancem Rzeszowa na
state, ponad potowa badanych (53,2%) pochodzita z innych miejscowo-
Sci wojewoddztwa podkarpackiego, natomiast pozostali badani (14,4%)
mieszkali na stale w innym wojewodztwie, a Rzeszéw byt ich czasowym
miejscem zamieszkania. Do analizy zebranych danych wykorzystano
metody statystyki opisowe;j.

Proces kreowania marki miasta a zaangazowanie mlodych
mieszkancow

Miasto jako przestrzen, w ktorej zachodzg réznorodne i wyjatkowo
skomplikowane procesy spoleczno-gospodarcze, wymaga opracowania

%Y. Kislali, M. Kavaratzis, M. Saren, Destination Image Formation: Towards a Holis-
tic Approach, ,,International Journal of Tourism Research”, 2020, vol. 22, s. 266-276.
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dhugofalowych dziatan marketingowych®?, w ktére wpisuje si¢ proces
brandingu. Jednak utozsamianie marketingu terytorialnego wylacznie
z procesem budowania marki miejsca bytoby zdaniem W. Rudolfa nieu-
zasadnionym zawezeniem tej koncepcji w strategicznym zarzadzaniu
okreslonym terytorium'®. Branding stanowi kluczowy instrument poko-
nywania wyzwan, z jakimi borykaja sie wspotczesne miasta'®. M. He-
rezniak zwraca uwagg, ze zrozumienie procesOw, w ramach ktoérych
miasta zyskuja status marek, jest niezbedne do wdrozenia wtasciwych
mechanizméw i polityk publicznych, ktore potraktuja branding jako
swoista filozofie rozwoju miast™. W procesie brandingu danego teryto-
rium wazng rol¢ peini tzw. spoteczno$¢ marki, rozumiana jako ,,wyspe-
cjalizowana grupa oparta na relacjach spolecznych stworzona wokot
marki”*®. Pomiedzy cztonkami tej grupy dochodzi do interakcji i relacji
oraz zdobywania nowych doswiadczen'’. Dzicki powszechnemu doste-
powi do Internetu istnieje mozliwo$¢ stworzenia grupy o nieograniczo-
nej liczbie cztonkow z calego §wiata. Spoteczno$¢ marki jest tworzona
przez ludzi, ktorzy utozsamiaja si¢ z nig, sa jej mitosnikami®®.

Wsrdd czynnikow ograniczajacych proces budowania marki miasta
wskazuje si¢ migdzy innymi brak jednego wtasciciela ,,produktu” miasta
oraz silne powiazanie procesu brandingu z lokalna spotecznoscia’®. Jed-
nostki o znanej, silnej marce skuteczniej konkuruja o nowych mieszkan-
coéw, zwlaszcza ludzi mtodych, wyksztatconych, z kolei w odniesieniu
do statych mieszkancow zwigksza si¢ poziom identyfikacji mieszkancow
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miasta oraz nasila si¢ poczucie ,,wewnetrznej dumy” wynikajace z faktu
bycia mieszkancem danej jednostki®.

W literaturze przedmiotu podkresla sie, ze mieszkancy nie tylko czer-
pia korzysci z wykreowanej, silnej marki terytorialnej, ale sami wspot-
uczestniczag w podnoszeniu jej wartosci. Charakteryzuje ich zatem dual-
nos$¢, polegajaca na jednoczesnym petnieniu funkcji klienta jednostki, jak
tez wspotkreatora warto$ci danego terytorium. Jak podkresla E. Glinska,
najbardziej efektywne dziatania na rzecz zarzadzania marka miejsca to te,
ktére angazuja interesariuszy, a sami uczestnicy dziatan wspotpracuja ze
soba. Cytowana autorka wskazuje, ze konieczno$¢ angazowania interesa-
riuszy w proces brandingu terytorialnego wynika z dwoch przestanek®.
Przede wszystkim koncepcja ta odnosi si¢ do zarzadzania publicznego
iw zwigzku z tym wszelkie aktywnos$ci z nig zwigzane wymagajg
wsparcia opinii publicznej, zar6wno z powodow spotecznych, jak i poli-
tycznych. Drugi powod wynika z faktu, ze wzrost zaangazowania interesa-
riuszy w proces brandingu miasta jest efektem rozwoju koncepcji brandin-
gu uczestniczacego w gléwnym nurcie zarzadzania marka®. W literaturze
przedmiotu podkresla si¢, ze aby mieszkancy zaangazowali si¢ w komuni-
kacje marketingowa swojego miasta/regionu, byli chetni do przekazywa-
nia swojej wiedzy 1 budowania tym samym marki swej ,,matej ojczyzny”,
musza mie¢ odpowiednig motywacje i zaufanie”.

Rozpatrujac role mieszkancow w kontek$cie ich wspotudziatu
w tworzeniu marki terytorium, nalezy podkresli¢, ze zaangazowanie
lokalnej spotecznosci jest zroznicowane w zaleznosci od cech osobo-
wych, aktywnosci czy prospotecznego nastawienia. Badania przeprowa-
dzone przez W. Kuzniar w 2010 r. w miescie Rzeszowie stanowigcym
zakres przestrzenny niniejszego artykutu wykazaty, ze zaangazowanie
W rozwoj swojej ,,malej ojczyzny” oraz budowanie jej wizerunku najcze-
$ciej wskazywaty osoby starsze, a takze z wyzszym wyksztatceniem?”.
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Ze wzgledu na aktywno$¢ mieszkancow i ich relacje z jednostka
T. Domanski wyodrebnia dwie zasadnicze podgrupy:

1. Grupy malo mobilne — stanowia zdecydowana wickszo§¢ mieszkan-
cow danej spotecznosci.

2. Grupy o wysokim potencjale mobilnosci — jest to zwykle grupa
mniej liczebna, ale zarazem bardzo tworcza i1 dynamiczna, petni role
lidggéw opinii publicznej i ambasadoréw danej spotecznosci lokal-
nej=.

To wlasnie osobom o wysokim potencjale mobilnosci najczesciej
przypisuje si¢ wazng, czy wrecz kluczows role z punktu widzenia wspotu-
czestniczenia w kreowaniu marki terytorium. Grupa ta ma liczne powigza-
nia ze spoleczno$ciami zewngtrznymi, jest bardzo kreatywna i zazwyczaj
nastawiona prospotecznie. Przykladem tej kategorii mieszkancow sa
mlodzi ludzie czesto zmieniajacy miejsce zamieszkania, duzo podrozuja-
cy w celach stuzbowych (np. wymiany studenckie, staze zagraniczne)
i rekreacyjnych. W nowo poznanych spotecznosciach stajg si¢ oni amba-
sadorami marki swojego miasta czy regionu.

Przedstawiciele pokolenia Z ulegaja trendom, identyfikuja si¢ z okre-
slonymi grupami o okreslonych pogladach, a jednocze$nie maja potrzebe
wyrdznienia si¢ i prezentowania swojej oryginalnosci®®. To osoby szybko
reagujace na wyzwania otoczenia, aspirujacy do ciaglych, natychmia-
stowych interakcji, uwazajacy si¢ za ekspertdéw kompetentnych techno-
logicznie, sktonni do samodzielnego uczenia si¢ i dobrze czujacy sie
w $rodowisku cyfrowym i wizualnym?’. Zaangazowanie i nawiazanie
relacji w Internecie okazuje si¢ dla nich niejednokrotnie tak samo wazne,
jak te w realnym $wiecie®.

Maja oni niezbedng wiedzg w zakresie zdrowego stylu zycia, wy-
ksztalcone nawyki sprzyjajace poszanowaniu srodowiska przyrodnicze-
g0, sa bardziej otwarci na adaptacje alternatywnych form konsumpcji®.
Ich prospoteczne nastawienie stanowi efekt uczestniczenia w wielu pro-

% T. Domanski, Marketing terytorialny — wybrane aspekty praktyczne [w:] Marke-
ting terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, red. T. Domanski, £.6dZ
1997, s. 22-23.

% £ paczka, Zmiana zachowar rynkowych pokolenia Z [w:] Ekonomia — Wroclaw
Economic Review, red. M. Machaj, Wroctaw 2020, s. 24.

2T T Aharon, Generation Z: characteristics and challenges to entering the world of
work, “Cross-Cultural Management Journal”, 2021, s. 107-108.

28 p_Kotler, H. Kartajaya, I. Setiwan, Marketing 5.0. Technologie Next Tech, War-
szawa 2021, s. 26-36.

2 B. Wierzbinski [i in.], The Role of the Ecological Awareness and the Influence on
Food Preferences in Shaping Pro-Ecological Behavior of Young Consumers, ,,Agricul-
ture”, 2021, vol. 11, s. 345.
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jektach ekologicznych juz na etapie wczesnoszkolnym, dzigki czemu,
wchodzac w doroste zycie, interesujg si¢ swoim miastem i podejmuja
rozne lokalne inicjatywy w miescie (np. protesty klimatyczne, zaanga-
zZowanie w ograniczenie marnotrawstwa zywnosci czy bezdomnosci).

Propagowanie interesujacych inicjatyw lokalnych przedstawicielom
pokolenia Z umozliwia bardzo wysoka aktywno$¢ w mediach spoteczno-
sciowych. Osoby te, a zwlaszcza tzw. liderzy opinii, majg najczgsciej
bardzo szerokie zasiggi oddzialywania w hipermedialnym Srodowisku
komputerowym (sieci spotecznosciowe, platformy wspotpracy, blogi,
influencer marketing). Budowa spoteczno$ci powigzana z koncepcja
plemiennos$ci z wykorzystaniem aplikacji mobilnych zaktada, ze konsu-
menci spontanicznie tacza si¢ wokot okreslonych marek terytoriow,
wymieniajg informacje i opinie, zachecaja do odwiedzenia danego miej-
sca, publikuja zdjecia, filmiki, relacje z eventow itp., co w sposob istotny
wspiera proces budowania marki danego terytorium. Przenikanie si¢
Swiata wirtualnego i rzeczywistego w spoteczenstwie, zauwazalnego
zwlaszcza wsérod przedstawicieli pokolenia Z, spowodowato zmiang
struktury stosowanych przez jednostki samorzadu terytorialnego narze-
dzi komunikacyjnych w procesie brandingu®. Odzwierciedleniem tego
w praktyce miast i regionéw jest wprowadzanie nowych innowacyjnych
form komunikacji marketingowej, czego przykladem moze by¢ tzw.
poszerzona rzeczywisto$¢ (augmented reality), ktora pozwala na taczenie
$wiata realnego z elementami wirtualnymi, tworzonymi przy uzyciu grafiki
komputerowej. Korzystajacy z tego typu aplikacji na tablety i smartfony
mieszkancy oraz tury$ci odwiedzajacy okreslong miejscowo$¢ moga
zdobywa¢ wiedzg o historii miejsca i porownywaé, jak wygladato ono
kiedy$®. Innym przyktadem moze byé geocaching stanowiacy swoisty
rodzaj gry na orientacj¢, w ktorej miedzy uczestnikami dochodzi do inte-
rakcji, a kluczowa rolg odgrywaja wzajemne doswiadczanie przygod,
szukanie skrytek oraz poznawanie nowych miejsc®.

W $wietle zaprezentowanych przyktadéw mozna stwierdzié, ze no-
woczesne formy komunikacji marketingowej wykorzystywanej w proce-
sie brandingu miast i regionow wymusily przyjecie perspektywy

% p L. Cvitanovi¢, New Technologies in Marketing as Competitive Advantage, Cro-
atia 2018, s. 294-302; A. Abbas [i in.], Effectiveness of Immersive Virtual Reality-based
Communication for Construction Projects, ,,Journal of Civil Engineering”, 2019, vol. 23,
s. 4972-4983.

31 K. Lopacinska-Mazurek, M. Sobocinska, Nowoczesne narzedzia komunikacji
marketingowej w kreowaniu wizerunku regionu, ,,Marketing i Zarzadzanie”, 2016, nr 4,
s. 183-192.

% p. Thamiki, Social tribe culture case study: geocaching game, ,International
Journal Web Based Communities”, 2015, vol. 11, s. 97-113.
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uwzgledniajacej interaktywny charakter, a takze spowodowaly zmiang
r6] komunikacyjnych®. Interesariusze jednostki, w tym zwlaszcza jej
mtodzi mieszkancy, stali si¢ aktywnymi, $wiadomymi swych mozliwosci
uczestnikami procesu komunikacyjnego wspierajacego budowanie ma-
rek terytoriow.

Rzeszow jako przyklad wspoltworzenia marki miasta przez
mlodych mieszkancéw — wybrane aspekty

RzeszoOw uznawany jest za miasto dynamicznie rozwijajace si¢
i podnoszace swa atrakcyjno$é¢ dla interesariuszy, starajac si¢ na réznych
plaszczyznach dzialania udowadnia¢ stuszno$¢ sloganu: ,,Rzeszow —
stolica innowacji”. Potwierdzeniem wysokiej aktywnos$ci innowacyjnej
Sa przyznawane mu liczne nagrody (np. w 2023 r. dwa wyrdznienia
w kolejnej edycji konkursu Innowacyjny Samorzgd czy tez nagroda w
kategorii Emerging City of the Year 2023 podczas 11 edycji CEE Busi-
ness Services Summit & Awards Rzeszow™.

Inwestycje realizowane w Rzeszowie stanowig czesto efekt wspotdzia-
fania wladz miasta z przedstawicielami lokalnej spotecznos$ci, w tym
Z mieszkancami. Oddziatywanie mieszkancow na rozwoj miasta jest mozli-
we dzigki funkcjonowaniu réznych form partycypacji, wsrod ktoérych nalezy
wskaza¢ mozliwos¢ komunikacji i interakcji poprzez portale spoteczno-
Sciowe miasta (np. konkursy na Facebooku zachgcajace do kreatywnosci
i zaangazowania mieszkancoOw w zycie miasta), wspotdecydowanie o no-
wych inwestycjach poprzez budzet obywatelski, udziat w konsultacjach
spotecznych czy w bezposrednich spotkaniach prezydenta miasta z lokalng
spoteczno$cia. Wazng ptaszczyzne komunikacji 1 wspodtdziatania z punktu
widzenia wspottworzenia marki Rzeszowa zapewnit podjety w 2019 r. pro-
jekt Urban Lab. Jego gléwng funkcjg w kontekscie procesu brandingu jest
angazowanie mieszkancow w rozwoj miasta, wymiana pogladow, czerpanie
z ich wiedzy, pomystéw badz tez do§wiadczen zaobserwowanych w innych
miastach $wiata. Efektem dziatan Urban Lab jest wdrazanie innowacyjnych
rozwigzan i usprawnien, jest to bowiem platforma wspolpracy udostepniona
dla wszystkich, ktorzy chca co$ zmieni¢ i wytyczy¢ kierunki rozwoju miasta
na przysztos¢. Dzigki transmisji online na profilu Facebook podczas organi-
zowanych cyklicznie konferencji czy eventow mieszkancy Rzeszowa moga

3 W. Kuzniar, M. Kawa, Komunikacja marketingowa w jednostkach terytorialnych
— od jednokierunkowego oddzialywania do interaktywnego dialogu, ,,Handel Wewngtrz-
ny”, 2018, nr 4, t. II, s. 49-59.

* Rankingi Rzeszowa, Urzad Miasta Rzeszowa, https://www.erzeszow.pl (11.09.
2023).
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na biezaco $ledzi¢ dyskusje oraz majag mozliwos¢ formutowania pytan
i wyrazania na forum swoich opinii i sugestii. Jest to wygodna forma zaan-
gazowania dla mtodych przedstawicieli lokalnej spotecznosci. Miasto pro-
buje zaangazowa¢ mtodych ludzi w rozwdj juz na etapie szkolnym. Po-
twierdzaja to licznie realizowane programy, w ramach ktorych w siedzibie
Urban Lab konsultowanych byto wiele specjalistycznych projektow z udzia-
fem ekspertow, np. Robot Challenge — mobilno§¢ w miescie przysztosci.
Z mysla o pokoleniu Alfa w ramach projektu KIDS HACKATHON dzieci
mialy za zadanie wypracowanie rozwigzan najbardziej korzystnych dla
miasta z ich punktu widzenia dotarcia na Marsa. Mialo to na celu promocje
robotyki, nauk $cistych i nowoczesnych technologii®.

Gléwnym wyzwaniem podejmowanych przez Rzeszow inicjatyw
z zakresu partycypacji spotecznej jest dazenie do wdrazania realnych
zmian w przestrzeni miejskiej wypracowanych w wyniku wspotdziatania
roéznych grup interesariuszy, jak réwniez kreowanie marki Rzeszowa
jako miasta nowoczesnego i potrafigcego wspiera¢ rozne formy innowa-
cyjnosci. Jest to szczegolnie istotne w odniesieniu do mtodych miesz-
kancow, w tym zwlaszcza studentéw i absolwentow wyzszych uczelni,
ktérych potencjal stanowi wazne zrédto przewagi konkurencyjnej. Ba-
dania wykazaty, ze jedynie czg$¢ z nich zamierza wykorzysta¢ zdobyta
wiedze 1 kompetencje w Rzeszowie, w pelni identyfikujac si¢ z miastem
jako miejscem przysziego zycia rodzinnego i zawodowego. Postawy
badanych studentow przedstawia tabela 1.

Tabela 1. Stopien identyfikacji os6b studiujacych z miastem z uwzglednieniem
ich stalego miejsca zamieszkania (w %)

Z uwzglednieniem miejsca zamieszkania
Wyszczegolnienie Ogoélem , Spoza Rzej Z innego
Rzeszow szowa / woj. .
. wojewodztwa
podkarpackie
1 2 3 4 5
W petni identyfikujg sig
z miastem i jestem
dumny/a z faktu 21,2 25,0 19,5 18,7
mieszkania/studiowania
W nim
Jestem zwigzana z
Rzeszowem i interesuje
si¢ tym, jak si¢ rozwija, 53,6 47,2 56,8 56,3
jednak nie czuj¢ wigzi
emocjonalnej

* W. Kuzniar, The Importance of Dialogue and Cooperation with the Residents for
Urban Development, on the Example of the City of Rzeszow, Gliwice 2021, s. 143-154.
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1 2 3 4 5
Nie identyfikuje si¢ z
Rzeszowem, a swoje
zainteresowanie jego
rozwojem ograniczam
do niezbednego
minimum

25,2 27,8 23,7 25,0

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie badania ankietowego (n = 220).

Dane zaprezentowane w tabeli 1 pozwalajg stwierdzi¢, ze jedynie co
czwarty student/mieszkaniec Rzeszowa w pelni identyfikuje si¢ ze swo-
im miastem i jest dumny z faktu studiowania w nim. Wséroéd oséb zwig-
zanych z miastem od dziecinstwa postawy takie reprezentowane s3
W nizszym stopniu. Ponad potowa badanych deklaruje, ze mimo iz iden-
tyfikuje si¢ z Rzeszowem i interesuje jego rozwojem, to jednak nie czuje
z nim wiezi emocjonalnej. Niepokojace jest, iz srednio co czwarty bada-
ny zupekie nie identyfikuje si¢ z Rzeszowem, a swoje zainteresowanie
jego rozwojem ogranicza do niezbednego minimum, co w przyszlosci
prawdopodobnie bedzie skutkowato wyjazdem do wigkszej aglomeracji.
W swietle uzyskanych wynikow badan nasuwa si¢ pytanie o przyczyny
tak niskiego zaangazowania mtodych mieszkancow-studentow w sprawy
samorzadowe i stabg identyfikacj¢ z miastem. Wazng role w tej kwestii
nalezy przypisa¢ lokalnym wladzom, ktore musza znalez¢ pomyst i pod-
jac dziatania umozliwiajace rozwigzanie tego problemu.

W dalszej czesci badania respondenci zostali poproszeni o wskaza-
nie swojego zaangazowania w promowanie walorow miasta i wspot-
uczestniczenia w procesie budowania jego marki (tabela 2).

Tabela 2. Wybrane formy zaangazowania studentéw w promowanie waloréw Rze-
szowa i wspéluczestniczenia w umacnianiu jego marki (w skali 1-7)*

Ze wzgledu na ple¢
Wyszczegdlnienie Ogotem . .
Kobiety Mg¢zczyzni
Bior¢ udzial w orgamzo_w?n}_/ch even- 3,61 3,86 3,36
tach (np. koncerty, gry miejskie)
?.lfedzc; na biezaco portale spoteczno- 2,47 2.99 2,57
sciowe
W)fkflzuje; aktywno$¢ w tvyorzem.u . 175 1,73 1,76
tresci na profilu, udostepniam, lajkuje
Staram si¢ prompwac walory mlasta na 318 319 317
zewnatrz (w kraju czy za granica)

* ocena w skali 1-7, gdzie 1 oznacza catkowity brak zgodnos$ci ze stwierdzeniem, nato-
miast 7 — catkowitg zgodno$¢

Zrédlo: obliczenia whasne na podstawie badania ankietowego (n = 220).
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Analizujac dane zawarte w tabeli 2, zauwaza si¢ niewielkie zaintere-
sowanie portalami internetowymi Rzeszowa. Deklarowang niskg aktyw-
no$¢ w mediach spotecznosciowych powigzanych z miastem, ktorej od-
zwierciedleniem moze by¢ udostepnianie tresci na profilu czy zwykle
»lajkowanie”, mozna ttumaczy¢ malejacym zainteresowaniem przedsta-
wicieli pokolenia Z Facebookiem, ktory z kolei jest atrakcyjny dla star-
szych grup mieszkancow. W zwigzku z tym wskazane bytoby zwigksze-
nie aktywno$ci miasta na portalach, z ktérych najchgtniej korzystaja
milodzi ludzie (Instagram, X). Najwigksze zainteresowanie ze strony
badanych zauwaza si¢ w odniesieniu do uczestnictwa w eventach i grach
miejskich, nieznacznie rzadziej respondenci deklaruja zaangazowanie
W promocj¢ waloré6w miasta poprzez ,,marketing szeptany”, stajac si¢
ambasadorami marki w $rodowisku zewnegtrznym. W koncowej czesci
badania ankietowego badani studenci zostali zapytani, na ile zgadzajg si¢
ze stwierdzeniem, ze majg przynajmniej czg¢sciowy wplyw na budowanie
marki Rzeszowa. Badania wykazaly, ze ponad polowa badanych (55%)
nie odczuwa takiej mozliwosci, jedynie 8,1% respondentow jest przeko-
nana w stopniu zdecydowanym o takim oddzialywaniu. Nieznacznie
silniejsze odczucia w tym wzgledzie wystgpity u mieszkancow Rzeszo-
wa (11,1%) w stosunku do 0sob dojezdzajacych na uczelni¢ z najblizszej
okolicy (6,8%) badZz wynajmujacych mieszkanie w stolicy Podkarpacia
na czas studidw (6,3%). Pozostali badani (36,9%) uznaja, ze ,raczej”
maja wptyw na budowanie marki miasta Rzeszowa. W §wietle zaprezen-
towanych wynikéw zdaniem autoréw warunkiem wyksztalcenia aktyw-
nych postaw mlodych os6b w zakresie wspotkreowania warto$ci Rze-
szowa jest w pierwszej kolejnosci dazenie do zwigkszenia stopnia
identyfikacji z miastem oraz zintensyfikowanie dzialan wizerunkowych
majacych pozycjonowac Rzeszow jako miasto mtodych ludzi.

Z.akonczenie

Ksztaltowanie marki miasta stanowi dlugotrwaty, wazny i wymagajg-
¢y zaangazowania wielu instrumentow proces pozwalajacy na budowanie
zaufania pomi¢dzy wladzami lokalnymi a mieszkancami. Jak podkresla
I. Kowalik, wlasciwe uksztaltowanie wzajemnych relacji wladz z interesa-
riuszami lokalnymi, w tym zwlaszcza z mieszkancami, pozwala kreowaé
strategiczng przewage konkurencyjng, wspottworzac tzw. kapitat relacyjny
jednostki®®. Postepujacy proces digitalizacji oraz wirtualizacji konsumpcji,
bedacy efektem rozwoju nowych technologii informatycznych, w tym

% |. Kowalik, Orientacja rynkowa w polskim samorzqdzie lokalnym, \Warszawa
2011, s. 32.
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zwlaszcza medidw spotecznosciowych, spowodowal, ze dziatania zwigza-
ne z budowaniem marki miast i regionow przenosza si¢ do Internetu. Wy-
korzystanie aplikacji mobilnych w procesie komunikacji jednostki pozwo-
lito na nawigzanie dialogu z odbiorcami przekazu oraz zwigkszenie ich
zaangazowania, czego efektem jest budowanie dlugotrwatych relacji.

Potaczenie $wiata rzeczywistego z wirtualnym w dziataniach marke-
tingowych jednostek terytorialnych (np. poprzez geocaching) stanowi
sposob przyciggniecia uwagi i zaangazowania miodych mieszkancow
reprezentujacych pokolenie Z. Ich wysoki potencjat wiedzy i kompetencji,
mobilno$¢ oraz kreatywno$¢ w potaczeniu ze wzrastajacg aktywnoscia
W Internecie pozwalaja na potwierdzenie tezy gtéwnej, wskazujacej, ze
milodzi mieszkancy stanowig wiodaca grup¢ interesariuszy miasta, ktdra
przyczynia si¢ do promowania jego waloréw i kreowania marki miasta.

Nalezy jednak podkresli¢, Ze interesariusze wewngtrzni, w tym
zwlaszcza mieszkancy miast, powinni by¢ zaangazowani zarowno w Kre-
owanie procesu rozwoju marki miasta (wspotdecydowanie), jak rowniez
W jego implementacje (wspoOttworzenie). Teoretycznie kazdy z miesz-
kancow, niezaleznie od wieku, statusu spotecznego czy wyksztatcenia
ma taka mozliwo$¢, jednak to osoby mtode, wchodzace dopiero na rynek
pracy, majace swoje pasje, plany i ambicje wydajg si¢ najbardziej pre-
dysponowane do wykorzystania mozliwo$ci wspoOttworzenia wartosci
marki swojego miasta. Przeprowadzone badanie ankietowe nie po-
twierdzito w petni tych mozliwosci, gdyz mtodzi ludzie nie do konca
identyfikuja si¢ ze swoim miastem i czesto brak im przekonania co do
mozliwosci oddziatywania na jego rozwoj poprzez np. dzielenie si¢ po-
mystami, ciekawymi informacjami i tre§ciami w Internecie, rozliczanie
ze sktadanych obietnic czy tez promowanie waloréw na zewnatrz.

Zaprezentowane wyniki badania ankietowego przeprowadzonego
wérod studentow powiazanych od wielu lat badz tez od czasu podjgcia
studiow z Rzeszowem nie sg wolne od ograniczen, majacych zwigzek
zarowno z charakterem doboru proby, ztozono$cig zadawanych pytan
i sposobem ich interpretacji. Wypowiedzi respondentéw majg zatem
charakter glownie deklaratywny i jedynie czg¢$ciowo przekladajg si¢ na
faktyczne aktywnosci marketingowe i brandingowe.
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The role of generation Z in co-creating a city’s brand (in the example of Rzeszéw
Abstract

This article presents the possibilities of Generation Z inhabitants' participation in
creating and promoting the city brand, based on the example of Rzeszéw. A thesis was
proposed that the young residents, representatives of Generation Z, are the leading group
of city stakeholders who contribute to promoting its values and city branding. Against the
background of theoretical deliberations on the process of city branding, article presents
the results of a survey conducted in 2023 among young residents of Rzeszow. The results
allow for determining the degree to which young residents identify with the city and
show the areas of their active participation in city branding. Research has shown that
young people do not fully identify with their city and often lack confidence in their abil-
ity to influence its development. Therefore, it seems advisable to intensify image-
building activities aimed at positioning Rzeszow as a perfect city for young people.

Keywords: city brand, Generation Z, inhabitants, participation, value co-creation



