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. WPROWADZENIE



Dokument niniejszy pt. ,Strategia Promocji Miasta Suwatki na lata 2010-2015”
(W dalszej czg$ci dokumetu nazywany skrétowo ,,Strateda”) przygotowany zostal przez
wyspecjalizowane zespoly tematyczne oraz zredagowany i polaczony w calo$¢ przez fachowy
pion redakcyjny, wyloniony spos$tdéd pracownikow i wspolpracownikéw firmy WYG

International. Zespoly opieraly si¢ na najbardziej aktualnych zrédtach informacii.

W pracach nad Strategia wykorzstane zostaly rézne metody amlityczne 1 tworcze:
badanie dokumentéw, wlasne badania ilosciowe 1 jakos$ciowe, warsztaty konsultacyjne z réznymi
srodowiskami ~ spolecznymi, burza moézgow, wnioskowanie indukcyjre oraz badania
benchmarketingowe nad praktykami promocyjnymi innych podmiotéw terytorialnych.

Badania iloSciowe metoda Omnibus zrealizowata firma PENTOR Research International,
badania jakosciowe metoda FGI zrealizowata Bialostocka Fundacja Ksztalcenia Kadr (BFKK).

Z faktu, iz ,Strategia Promocj Miasta Suwalki na lata 2010-2015” jest dokumentem, ktorego
realizacja ma zapewni¢ Suwalkam przewage konkurencyjna, prae na etapie analitycznym
i tworczym prowadzono z zachowaniem dyskrecji.

Z zasada poufnosci nie kléci si¢ zasada konsultacji spotecznych. Eksperci, przedstawiciele
samorzadow, inwestorzy, osoby aktywne w sektorze turystycznm, osoby uczestniczace
w badaniach jakosciowych 1 ildciowych byly zapoznawane z zdozeniami i pomystami do
Strategii, a ich opinie i rezdtaty badan wplynely w powaznym stopniu na ksztalt dokumentu
i zawarte w nim wnioski. Zgodnie z ustaleniami z Urzedem Migskim zostaly przeprowadzone
3 warsztaty konsultacyjne w dniach 18 i 19 maja 2009r.

Na kazdym etapie prac przestrzegano standardéw branzowych konsultingu i planowania
marketingowego, prace prowadzono starannie, z zaangazowaniem i przy dochowaniu mozliwie
najwyzszego pozioOmu merytorycznego.



II. CZESC MERYTORYCZNA



2.1 UJECIE TEORETYCZNE
Stosujac ujecie marketingowe w odniesieniu do gospodarki migskiej zaklada si¢ jej
funkcjonowanie w sposéb zblizony do prywatng firmy. Miasto, tak jak przedigbiorstwo,
wytwarza okreslone produkty i1 §wiadczy ustugi, dazac do zaspokojenia potrzeb konsumentéw.
Podejscie rynkowe w zastosowaniu do jednostek terytorialnych szczebla lokalnego nazywa
si¢ najczesciej marketingiem miejskim lub terytorialnym, ktéry w znaczeniu instrumentalnym jest
zbiorem technik stuzacych przede wszystkim:'
O poznaniu potrzeb 1 popytu konsmentéw na okreslone produkty miejskie oraz
stymulowaniu potrzeb w tym wzgledzie;
O kreowaniu wizerunku miasta, gldbwnie na podstawie dzialan stwacych podnoszeniu
jakosci przestrzeni miejskiej;
o0 kreowaniu produktéw miejskich;
O skutecznym zachecaniu do ich zakupu (dziatalno$é promocyjna).

T. Markowski definiuje marketing miasta jako ,tyn&owo sorientowana koncepgje arzadania
miastem  przex wladze samorzadove i jej partnerow w celu aspkojenia obecnych i przysztych potrieb
ugytkownikow (Rlientow) wewnetrnych i Zewnetrinych. Sens ekonomiczny marketingu miasta prejawia si¢ We
WZMmacnianiu jego bagy ekonomicznej oraz wiekszyoh dochodach ekonomicznych.”™

Z powyzszej definicji jednoznacznie wynika, ze gléwnym celem dzialan marketingowych
na szczeblu miasta jest mozliwe najlepsze ,zabezpieczenie” bytu mieszkancow. Dlatego
Marketing terytorialny nalezy taktowad jako ogniwo procesu arzadzania, SPrzyjjacego
poznawaniu tych potrzeb oraz ich zaspokajaniu, co ulatwia sterowanie rozwogm lokalnym
z punktu widzenia proceséw rynkowych.

Z punktu widzenia marketingu miasta nalezy na de spojrze¢ z dwoch poziomow
agregacji, tj. na miasto jako cato$é — specyficzny megaprodukt oraz na podzbior subproduktow
miejskich. Elementami megaproduktu sa przede wszystkim: wizeunek miasta, lokalny klimat
kulturowy, klimat przedsigbiorczoéci, zdolno& do samoorganizacji i tworzede sieciowych
powiazan miedzy réznymi  podmitami, a takze system komunikagny 1 jakos¢
zagospodarowania. Te wymieniore elementy megaproduktu sa trdne do imitacji przez
konkurentéw i czesto stanowia o przewadze konkurencyjnej jednostki terytorialnej. Koncepcja
miasta jako mega-produktu jest bardzo istotna z punktu jego rozwoju, bowiem aviazana jest
Z potrzeba budowania pozytywnego wizerunku miasta jako catosc. Wizerunek to niematerialna,
zapisana w zbiorowej kulturze stereotypowa wiedza i percepcja o danym miejscu. Bardzo trudno
jest zmieni¢ juz raz zakodowany obraz miasta w §wiadomosci danego cztowieka.?

Natomiast jesli chodzi o subpodukty miejskie, sq to okreslme zbiory uzytecznosci
oferowane w trybie odplatnym, cze¢Sciowo odplatnym lub nieodpatnym zainteresowanym
grupom klientow. Wielo$¢ rynkéw rzeczywistych i potencjalnych, réznorodno$é postaci samych
produktéw, zréznicowana ich atrakeyjnos$é i czgstotliwos$é ,,konsumowania”, cz¢sto jednostkowy
(a nie seryjny) charakter powoduja, ze trudno jest méwic¢ o jednym uniwersalnym ,,subprodukcie
terytorialnym”, lecz o kilku ggo podstawowych typach oferovanych 1 wymienianych
Z odpowiednia, wzglednie jednorodna grupa jednostek (oséb i instytucii)." Typy subproduktéw
terytorialnych prezentuje tabela nr 1.

! T. Markowski Marketing Miasta, [w:] Marketing terytorialny, T. Markowski (red.), Komitet Przestrzennego
Zagospodarowania Kraju PAN, Warszawa 2002, s. (red.), Marketing terytorialny, s. 107.

2 Ibidem, s. 108.

® T. Markowski, Miasto jako produkt — wybrane aspekty marketingu miasta, [w:] Marketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, red. T. Domanski, Uniwersytet .6dzki, £.6dz 1997, s. 52.

* A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddziatywania, [w:] Marketing
terytorialny. Strategiczne wyzwania dla miast i regiondw, T. Domanski (red.), Uniwersytet £.6dzki, £.6dz 1997,
s. 41



Tabelanrl

Typy subproduktoéw terytorialnych i odpowiadajace im rynki docelowe

Subprodukty terytorialne

Rynki docelowe

Produkt turystyczny

(placowki turystyczne, hotele, gastronomia,
walory srodowiskowe, zabytki, tradycja,
atmosfera)

Turysci, wezasowicze, kuracjusze, mlodziez

Produkt inwestycyjny

(maszyny, urzadzenia, lokale, linie
technologiczne, cale obiekty, dziatki, grunty
rolnicze, sita robocza, technologie)

Przedsigbiorcy, inwestorzy, banki, fundusze
inwestycyjne, zwiazki biznesowe, izby
gospodarcze

Produkt mieszkaniowy
(mieszkania, domy, domki, dziatki — prywatne,
spoldzielcze, spoleczne, komunalne)

Mieszkanicy danej jednostki oraz innych miast,
wsi, regionow, przedsigbiorcy, spotdzielnie,
biura nieruchomosci

Produkt socjalny
(stale 1 sezonowe miejsca pracy)

Poszukujacy pracy, zwigzki zawodowe, biura
pracy, kadra kierownicza, specjalisci

Produkt handlowo-ustugowy
(ustugi komercyjne)

Mieszkancy danej jednostki oraz blizszej
i dalszej okolicy

Produkt o§wiatowo-Kulturalny
(edukacyjny, kinowy, teatralny)

Rodzice, mltodziez, organizacje mlodziezowe,
studenci, szkoly, uczelnie, organizacje
spoleczne

Produkt targowo-wystawienniczy
(a takze kongresowy)

Przedsigbiorcy, izby gospodarcze, zwiazki
i kluby biznesu, firmy marketingowe, agencje
reklamowe

Produkt rekreacyjno-sportowy
(imprezy sportowe, turnieje, rajdy, ustugi)

Mtlodziez, organizacje i kluby sportowe, fan
Cluby, agencje turystyczne, szkoly

Produkt publiczny
(ustugi publiczne, administracja, komunikacja,
ustugi zdrowotne)

Mieszkancy, instytucje, zwiazki 1 organizacje
gospodarczo-spoteczne

Zrédfo: A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania, [w:] Marfketing terytorialny.
Strategiczne wyzwania dla miast i regionw, T. Domariski (red.), Uniwersytet ¥ ddki, ¥ .6d% 1997, s. 41.

Promocja jest jednym z najskueczniejszych instrumentow marketingu terytorialnego,
czesto wrecz z nim utozsamiana.

Zr6édlem powstania dziatalno$ci promocyjnej sa potrzeby informacii, wystepujace po obu
stronach wymiany rynkowej: podazy i popytu. Klient potrzebuje informacji, aby zdawac sobie
sprawe z istnienia réznych produktéw, alternatywnych wobec siebie. Informacja taka pozwala
Mu na dokonanie wyboru, uzasadnbnego i $wiadczacego o jego parzebach, zaspokojonych
w akcie kupna — sprzedazy przez nabycie konkretnego produktu, tym samym generowana jest
informacja dla wytwércy towaru Producentowi czy ustugodawcy dzialania promocyjne
dostarczaja wiadomosci o potrzebach i preferencjach klientéw, stopniu ich zaspokojenia przez
wlasne produkty i ustugi, a weszcie o zajmowanym (aktualnym) i mozliwym do pozyskania
(potencjalnym) udziale rynkowym.®

Promocj¢ nalezy zatem rozwazaé nie w kategorii zadan promocynych, ale w kategorii
systemu komunikacji marketingowej, obejmujacego ogdl skoordynowanych dziatan z zakresu

®> M. Czornik, Promocja miasta, Akademia Ekonomiczna im. Karola Adamieckiego w Katowicach, Katowice
2005,
S. 56.



marketingu terytorialnego. Dznlad, podejmowanych przez wlade lokalne, ktére wystepuja
tu W roli gtéwnego podmiotu przygotowujacego, organizujacego, realizujacego, koordynujacego
I kontrolujacego calo$é przedsiwzig¢ promocyjnych. Wazne jeg jednak, aby podejmowane
dziatania promocyjne wspieraly realizacje przyjetych celow rozwojowych miasta.

Promocja w swojej istocie pelni cztery podstawowe funkcje:

1) informacyjna — dostarcza niezbednych informacji potencjalnym nabywcom, ktére maja
przelamac barier¢ nieznajomosd rynku, ma na celu dotarcie zinformacja o danym
miejscu, lokalnych produktach i markach do jak najszerszej grupy docelowej;

2) pobudzajaca — wywolujaca zamierzone postawy i zachowania nabywcoéw rynkowyh
poprzez dostarczanie potencjahym nabywcom zestawu przestank decyzyjnych:
emocjonalnych i racjonalnych, ksztaltowaniu przekonan grupy docelowej do kreowanej
wizji jednostki terytorialnej, jego produktow i marek;

3) konkurencyjna — polega na przypominaniu i podtrzymywaniu wizerunku i obrazu danego
miejsca, jaki zostal wyksztalcony w grupach docelowych;

4) satysfakcyjng — polega na dazeniu do realizacji celu gldwnego, jakim jest wytworzenie
pozytywnego wizerunku u potencjalnego odbiorcy produktu.

Warunkiem efektywnej promocji jednostek samorzadu terytorialhego jest oparcie jej Na
pomysle, na czyms, co dana jedhostke wyrdznia. Znalezienie owego wyrdznika, czyli tzw.
unikalnej cechy sprzedazy USP (ang. Unique Selling Propositon) to potowa sukcesu. USP jest
wyjatkowg warto$cia dodana do marki miasta, pozwalajaca zbudowaé czytelne dialania
promocyjne i komunikacyjne. To warunek spelnienia podstawowego postulatu marketingowego
wWhrdgny s albo  zgi#’, ktéry daje tez mozliwos¢ pofesjonalnego planowania rozwoju
infrastruktury i pozycjono-wania jednostki terytorialnej.

Promocja miasta, w tym Miasta Suwatki musi opierac si¢ o strategic promociji, tylko takie
strategiczne podejscie do kwestii promocji gwarantuje sikces. Tworzenie strategii pramocji
POWINNO opierac si¢ na trzech gléwnych fazach, tj.: fazie analizy, fazie planowania i fazie kontroli,
ktore sa opisane w dalszej czesci niniejszej strategii.



2.2

PODSUMOWANIE ANALIZ, BADAN ORAZ KONSULTAC]I
SPOLECZNYCH

Whioski z analiz dokumentéw

Sytuacj¢ spoleczno-gospodarcza oraz priory€ty rozwoju Miasta Suwalki wyznaczaja
podstawowe dokumenty strategiczne, planistyczne i statystyczne dotyczace miasta, przede

wszystkim:

1. Strategia Zréwnowazonego Rozwoju Miasta Suwatki do roku 2020;

2. Wieloletni Plan Inwestycyjny Miasta Suwatki na lata 2008-2012;

3. Studium uwarunkowan i kierunkéw przestrzennego zagospodarowania Miasta Suwatki;

4. Ogélnie dostepne badania spolezne, a takze strategiczne dolumenty rozwojowe
woj. podlaskiego;

5. Inne dokumenty i opracowania, ktére moga mieé¢ znaczenie pod wzgledem promocyjnym,
a jednoczesnie przekazuja informacje o przeszlych dziataniach promocyjnych. W tym celu
zespol zanalizowal:

O broszury, foldery i ulotki promocyjne (w wersjach drukowanyd i dostgpnych
w sieci dokumentow pdf);
0 prezentacje multimedialne;
O opracowania i artykuly prasowe;
6. Strona internetowa Urzedu Miejskiego www.um.suwalki.pl;
7. Dokumenty zwigzane z realizacj zamoéwien publicznych dotyczgych marketingu

terytorialnego.

Whnioski z analiz tych dokumentow ujete w dwdch aspektach:

Aspekt inwestycyjny

Aspekt turystyczny

Na terenie Suwalk znajduje si¢
Suwalska Specjalna Strefa
Ekonomiczna S.A. oferujaca
przedsigbiorcom preferencyjne
warunki prowadzenia dzialalnosci
gospodarcze.

Na terenie Suwatk znajduje si¢ Park
Naukowo-Technologiczny Polska-
Wschod Sp. z 0.0., jedyny taki

obiekt na wschod od Wisty,

w ramach ktérego znajduje si¢
inkubator przedsigbiorczosci.

Suwatki usytuowane sa przy trasie Rail
Baltica, ktéra jest jednoczesnie gléwna
linia kolejowq taczaca pafdstwa
nadbaltyckie z Europa Zachodnia.
Suwaltki, usytuowane w pasie
transgranicznym, posiadajg polaczenia
z przej$ciami granicznymi z Litwa,

1 Obwodem Kaliningradzkim, pelniac
wazna funkcje¢ o$rodka obslugi ruchu
granicznego.

Suwatki usytuowane sa na obszarze
Zwigzku Transgranicznego
»,Euroregion Niemen”.

Suwalki znajduja si¢ w bezposrednim
sasiedztwie atrakcyjnych rejonow
turystyczno-wypoczynkowych
Pojezierza Suwalskiego.

Bliskie sasiedztwo Wigierskiego Parku
Narodowego, Suwalskiego Parku
Krajobrazowego, Puszczy
Augustowskiej oraz Puszczy Rominckiej.
Suwalki polozone sa na gtéwnym szlaku
turystycznym zwanym ,,Droga 1000
Jezior”, stanowig tym samym wazny
osrodek turystyki krajoznawczej.
Suwalki sa najchtodniejszym duzym
miastem na Nizu Polskim. Klimat
kontynentalny stwarza wyjatkowo
dogodne warunki dla rozwoju
aktywnych form wypoczynku zimowego
i korzystania m.in. z oferty
Wojewddzkiego Osrodka Sportu

i Rekreacji ,,Szelment”.

Rzeki oferujace sptywy kajakowe:
Czarna Hancza, Rospuda, Szeszupa,
Marycha.

Suwalki posiadaja potencjal do rozwoju
krajoznawczej turystyki wedrownej




10.

11.

12.

13.
14.

15.

16.

17.

18.

19.

Suwaltki charakteryzuja si¢ mala
konkurencyjnoscia lokalizacyjna,
gléwnie na skutek braku dobrej jakosci
polaczen komunikacyjnych.

Suwatki oferuja jedne z najnizszych
cen nieruchomosci w Polsce.

Duza powierzchnia miasta.

Duza podaz sity roboczej z uwagi

na wysokie bezrobocie strukturalne.
Plany budowy drogi ekspresowej Via
Baltica na zachodnim i p6tnocnym
obrzezu miasta.

Suwaltki, w przeciwiefistwie do calego
woj. podlaskiego, charakteryzuja si¢
wysokim dodatnim przyrostem
naturalnym.

Suwatki to obszar odplywowy sity
roboczej, obserwowany jest tu proces
starzenia si¢ populacji mieszkancow.
Stosunkowo tania sita robocza.

Brak wysoko wykwalifikowanej sity
roboczej.

Ograniczona powierzchnia terenéw
inwestycyjnych pod dzialalnos§é
produkcyjng oraz dla centréw
wielkopowierzchniowych.

Niska pozycja atrakcyjnosci
inwestycyjnej Suwatk w rankingach
ogolnokrajowych.

Brak oddzielnego Wydziatu ds.
Obstlugi Inwestora w UM Suwalki.
Suwatki posiadaja potencjal do
utworzenia Centrum Logistycznego.
Suwatki zlokalizowane sa przy jednym
z najwazniejszych szlakow
komunikacyjnych - droga krajowa nr
8 bedaca czg¢scia migdzynarodowej
trasy E 67, kierunek na poludnie do
Augustowa, Bialegostoku i Warszawy,
a w druga strong kierunek na
p6tnocny-wschdd do Budziska,
Kowna, pafstw nadbattyckich i
Skandynawii.

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

I rowerowej, turystyki przygranicznej

1 tranzytowej oraz turystyki wedkarskiej.

Dolina Rospudy znana i wypromowana

w calej Polsce.

Suwalki posiadaja rozbudowane

zaplecze kulturalno-rozrywkowe.

Miasto pochodzenia Marii

Konopnickiej, Alfreda Wierusza-

Kowalskiego, Andrzeja Wajdy, Edwarda

Szczepanika, Aleksandry Pitsudskie;.

Suwalki posiadaja do$¢ uboga

infrastrukture ustug turystycznych

(hotelarstwo, gastronomia).

Prezne organizacje turystyczne:

Suwalska Organizacja Turystyczna oraz

Suwalska Izba Rolniczo-Turystyczna.

Atrakcje turystyczne w miescie 1 okolicy:

Muzeum Okregowe, Oddzial Muzeum

Okregowego — Muzeum im. Marii

Konopnickiej, zesp6l cmentarzy szesciu

wyznan, zegar sfoneczny, zespol

klasycystycznej zabudowy centrum

miasta, Centrum Sztuki Wspolczesnej —

Galeria Andrzeja Strumilly, Kanal

Augustowski, cmentarzysko Ja¢wingdw.

W Suwatkach organizowane sa cykliczne

imprezy 0 znaczeniu ponadregionalnym,

do najwazniejszych naleza:

O Suwatki Blues Festiwal,

0 Dni Suwatk,

0 Letnia Filharmonia Aukso — tydzied
koncertoéw muzyki powaznej,

0 Festyn Archeologiczny w Szwajcarii,

0 Piknik Kawaleryjski,

o0 Koncerty organowe, wokalne,
orkiestrowe,

o Imprezy dla dzieci.

Na terenie Suwalk znajduje si¢ ok. 30

km $ciezek rowerowych.

Brak wystarczajacej promocji Suwatk

pod katem turystyki aktywne;.

Brak koordynacji dziala promocyjnych

pomiedzy Miastem Suwatki @ Powiatem

Suwalskim.

Planowane inwestycje (do kofica roku

2012) w atrakcje turystyczne o duzym

potencjale:

0 Aquapark — planowane zakonczenie
inwestycji — wiosna 2011,

0 Budowa drogi do Szelmentu,

0 Budowa sali koncertowo-teatralnej




z funkcja domu kultury,

o Centrum handlowo-ustugowe — Plaza
Center,

o Remont Hali Widowiskowo-
Sportowej — z potencjatem
organizacji zawodow sportowych na
skal¢ migdzynarodowa,

0 Remont budynku Muzeum
Okregowego.

18. Brak spdjnosci wizualnej w materiatach
promujacych atrakcje turyyczne
Suwalk. Materialy sa réwniez mlo
atrakcyjne wizualnie 1 malo czytelne.

Podsumowanie:

Meritum inwestorskie

Suwatki posiadaja znaczny potencijal przyciagania inwestoréw (Suwalska Specjalna Strefa
Ekonomiczna, Park MNukowo-Technologiczny PolskaWschdd, pracownicy, polozenie
przygraniczne), jednakze w obecnej sytuacji ekonomicznej 1 przy braku dogodnego polaczenia
Z reszta kraju dazyé nalezy W krotkim horyzoncie czasowym do pozyskiwania inwestorow z
szeroko rozumianej branzy turystycznej (hotele, pensjonaty, obstuga ruchu). Drugim kierunkiem
moga by¢ ,tradycyjne” specjalzacje regionu (przemyst drzewny i rolno-spozywczy). Szersza
promocje¢ inwestorska nalezy phnowaé na lata nastgpne PO zbudowaniu, a przynajmnig po
rozpoczeciu budowy Via Baltica.

Meritum turystyczne
Suwalki maja znaczny potencjal obstugi ruchu turystycznego — moga 1 powinny stac si¢
~Miastem™ dla Ziemi Suwalskiej. Biorac pod uwage inne podobne miasta w Polsce (ide Pila,
Zawiercie), wskazac nalezy, ze:
1. Suwalki winny intensyfikowaé wspélprace z otoczeniem (Powiat, Suwalska Organizacja
Turystyczna, szeroko rozumiana Ziemia Suwalska);
2. Suwalki moga i powinny pelni¢ role lidera we wspdlnych przediewzigciach
Z wymienionymi oraz innymi podmiotami;
3. Suwatki powinny wypracowaé wlsne produkty turystyczne oraz mocniej promowac
produkty istniejace, aby stac si¢ atrakcyjnym partnerem we wspolnych przedsigwzigciach;
4. Produktem o potencjale krajowym i migdzynarodowym jest Suwalki Blues Festiwal,
jednakze wymaga on agresywniejszej tj. Szerszej i mocniejszej promocji;
5. Suwalki maja potencjal do przyciagania turystéw poszukujacych aktywnego wypoczynku.

Whioski z badan oraz konsultacji spotecznych

Przeprowadzone zostaly badania obejmujace:

1. Ogolnopolskie badanie ilociowe wykonane metoda Omnibus na populaji 1018
respondentdw,
2. Badanie jakosciowe zrealizowane metala zogniskowanego wywiadu grupwego

— 11 oso6b,

® Koncepcja jest oparta na roli Nowego Targu jako ,miasta” dla Podhala — centrum administracyjnego,
biznesowego, edukacyjnego, komunikacyjnego i hotelowego.

10



3. Cykl 3 warsztatow/konsultacji spotecznych zorganizowanych w Suwatkach — 34 osoby.

Podsumowanie wnioskOw z badar i konsultacji spotecznych

Otoczenie wewnetrzne

Otoczenie zewnetrzne

Postrzeganie | 1. Autentyczne, 1. Biegun zimna, $nieg, mrdz,
Suwatk | 2. Aktywne, 2. Nie kojarzy si¢ z niczym
3. Ekologiczne i tadnie potozone konkretnym,
4. Prorozwojowe, posiadajace 3. Jeziora, pojezierze,
potencjal, 4. Miasto na Wschodzie
5. Przyjazne i bezpieczne, Polski,
6. Zyczliwi mieszkadcy, 5. Miasto na Péinocy,
7. Zielone, czyste, tadne, 6. Mazury,
8. Zabytkowe, 7. Wypoczynek, wczasy,
9. Atrakcyjne, wakacje,
10. Dynamiczne, 8. Dalekie, duza odlegtosé,
11. Spokojne, 9. Agroturystyka/turystyka,
12. Mtode, 10. Pozostale skojarzenie
13. Kontrastowe, (w malym lub bardzo
14. Swietne miejsce do zycia, malym stopniu): Dolina
15. Wszedzie blisko, Rospudy, Maria
16. Ciekawa kuchnia regionalna, Konopnicka, §wiezy
17. W budowie nowe obiekty klimat, pickne widoki, nic
(Aquapark, Plaza Center). si¢ nie dzieje, zacofane,
lasy.
Wizytéwka Miasta | 1. Festiwal bluesa, 1. Miasto dobre do
Suwatki moga by¢: | 2. Kolekcja A. W. Kowalskiego, wypoczynku,
3. Maria Konopnicka, 2. F.adna architektura,
4. Edward Szczepanik — premier | 3. Przyjaznosé mieszkanicow,
na uchodzstwie, 4. Wydarzenia kulturalne,
5. Biegun zimna, 5. Dobre Miasto do zycia,
6. Spiewna mowa mieszkaicéw, | 6. ,,Biegun zimna” z racji
7. Kuchnia i potrawy regionalne prognoz pogody — znane
(smaki), w calej Polsce. Kazdy Polak
8. Wspdlpraca z Litwa. wie, gdzie na mapie Polski
sq Suwalki.
Jaki powinien by¢ | 1. Logo jest potrzebne,
logotyp Miasta | 2. W logo moze si¢ znalez¢
Suwatki? element kamedulski,
3. UsSmiech w logo,
4. Bialy niedzwiedz, niedZzwiedZ
na rowerze,
5. Kolory: z6lty, niebieski,
czerwony, zielony,
6. Rzeka Czarna Hancza,
7. Termometr, kajak, wedka,
8. Miasto — niezaleznie od logo —
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potrzebuje jednolitego systemu
prezentacji wizualnej.

Sugerowane | 1. Organizacja kampanii
kierunki promocji wewnetrznej skierowanej do
Miasta Suwatki mieszkancoéw Suwatk,
zwigkszajacej ich dume
1 tozsamo$¢ z miejscem
zamieszkania,
2. Organizacja kampanii
zewngtrznej skierowanej do:
o turystéw (w pierwszej
kolejnosci)
o inwestorow,
ukazujacej walory Miasta
Suwalki.
Sugerowane hasta | 1. ,Suwalki moje miasto”,
promujace Miasto | 2. , Suwalki super miasto”,
Suwalki, zgtoszone | 3. , Suwalki — zapamigtaj to
przez uczestnikow miasto”,
badan i warsztatow | 4. | Suwalki — przyjedzZ i poznaj
konsultacyjnych’. to miasto”,
5. ,,Brama na Wschéd/Litwe”,
6. ,Mlode miasto”,
7. ,,Miasto z iskra”,
8. ,,Miasto goscinne”,
9. ,,Zimne w prognozie, gorace
W przygodzie”,
10. ,,Okno na Wschaod”,
11. ,,Miasto na trakcie”,
12. ,,Miasto pogranicza”,
13. ,,Zielone miasto”,
14. ,Serce Suwalszczyzny”,
15. ,,Miasto w zielonej krainie”,
16. ,,Biegun goracych serc”.

" Zapis hasel w postaci oryginalnej, zostaly one spisane w trakcie

jakosciowych.

spotkan konsultacyjnych oraz badan
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Podsumowanie:

Meritum inwestorskie:

Obsluga ruchu turystycznego.

Handel wielkopowierzchniowy.

Ustugi okoloturystyczne (hotele).

Scista wspolpraca z Suwalska Specjalna Strefa Ekonomiczng S.A.

W drugim etapie, po zbudowaniu Via Baltica® — silniejsza promocja inwestycyjna.

ISARE I A o

Meritum turystyczne:
1. Turystyka aktywna — z wykorzystaniem dziatan pomijanych przez bezposrednia konkurencie.
. Turystyka ,,przedluzajaca sezon”.
3. Rynek:
a  zewnetrzny — Warszawa®, Litwa, wojewddztwo $laskie,
b. wewnetrzny — wojewddztwo podlaskie.
4. Zima — Centrum Konferencyjno-Wypoczynkowe ,,Szelment”.
Turystyka kulturowa — jako dodatkowa i wspierajaca.
Silniejsze wykorzystanie potencjatu przyrodniczego otoczenia.

o o

® Promocje mozna i nalezy rozpocza¢ weczeéniej, gdy prace nad droga beda rozpoczete, a ich stan
zaawansowania pozwoli na, przynajmniej przyblizone, wskazanie daty oddania drogi do uzytku. Nie wolno
promowa¢ si¢ na etapie planow, a budowa powinna by¢ stale monitorowana. Zespot podkresla ten aspekt raz
jeszcze, ze wzgledu na jego waznos¢. Warto dodaé, ze ciagle zmiany w proponowanym przebiegu drogi S8
oraz drogi 61 nie ulatwiaja planowania dzialan promocyjnych.

° W sensie catego Obszaru Metropolitalnego Warszawy (OMW).
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2.3 MARKETINGOWA ANALIZA SWOT

Kompleksowym wyznacznikiem pozcji strategicznej jednostki erytorialne] jest
metoda laczaca zaréwno analiz¢ wewngetrzna, jak 1 otoczenia, w ktérym dziala, zwana
powszechnie analiza SWOT.

Nazwa tej metody pochodzi od pierwszych liter stéw okreslajacych w jezyku angielskim
istot¢ przedmiotu analizy, tj: strength (sita), weakness (stabos¢), opportunity (Szansa) i threat
(zagrozenie).

Analiza ta prowadzi do przyjeda takich celéw i strategii, kére stanowia polaczenie
mocnych stron miasta z szansam na rynku (w otoczeniu zewnetrznym). Zmany, ktore
dokonujg si¢ w otoczeniu danej jednostki terytorialnej dzieli si¢ na sprzyjajace jej rozwojowi
I niesprzyjajace. Te pierwsze traktuje si¢ jako szanse, drugie jako zagrozenia. Zasoby, ktérymi
dysponuje jednostka terytorialna dzieli si¢ na mocne strony (atuty w walce konkurencyjnej)
oraz stabe strony (niedociagnigcia).

Na podstawie przeprowadzonych badan i analiz dokumentéw wténych przyjeto
nastepujacq macierz marketingowej analizy SWO'T.

ANALIZA SWOT

MOCNE STRONY

SEABE STRONY

1. Polozenie geograficzne — blisko$¢ jeziot,
lasow, parkdw krajobrazowych,

2. Polozenie przygraniczne: z Litwa (ok. 30
km), Obwodem Kaliningradzkim Rosji
(ok. 68 km) oraz Bialtorusig (ok. 125 km)

3. Suwatki usytuowane sa przy drodze
krajowej nr 8, ktora jest jednoczesnie
gléwna droga taczaca panstwa
nadbattyckie z Europa Zachodnia,

4. Ekologia — czystos¢ powietrza i wod,

o

Wysoki potencjal rozwojowy,

6. Stowianska zyczliwos¢ i goscinnosé
mieszkancow,

7. Potencjal do budowy centrum obstugi
ruchu turystycznego Ziemi Suwalskiej,

8. Brak ucigzliwego przemystu,

9. Niski poziom cen ustug,

10.Wysoka rozpoznawalnos$¢ Suwatk z racji
telewizyjnych prognoz pogody,

11. Istnienie Suwalskiej Specjalnej Strefy
Ekonomicznej S.A. oraz Parku Naukowo-
Technologicznego Polska-Wschdd
Sp.zo.0,

12. Dobry stan szkolnictwa.

. Polozenie geograficzne — daleko, miasto

zbyt odlegle,

. Staba dostgpnosé komunikacyjna,
. Niedoinwestowanie w infrastrukture

techniczna,

. Niedoinwestowanie w infrastruktur¢ ustug

turystycznych,

. Odptyw mlodej 1 wyksztalconej sity

roboczej,

. Matla atrakcyjnosc¢ inwestycyjna,
. Brak wyréznialnej marki Miasta Suwatki.

SZANSE

ZAGROZENIA

14



w

= © oo~

Walory przyrodnicze i pigkno
krajobrazowe Ziemi Suwalskiej,
Potencjal do rozwoju krajobrazowej
turystyki aktywnej: pieszej, rowerowej,
kajakowej, narciarskiej (zjazdowej,
biegowej), quadowej, rolkowej,
wedkarskiej,

Osrodek narciarski Szelment,

Nowe planowane inwestycje bedace
atrakcjami turystycznymi — aquapark, hala
widowiskowo — sportowa, sala
koncertowo — teatralna, $ciana
wspinaczkowa,

Nowe inwestycje poprawiajace zalety
Suwalk jako miasta (centrum handlowe
Plaza, remonty drog, mieszkania),
Droga S8 — Via Baltica (poprawa
standardu do poziomu drogi
ekspresowej)

Kuchnia regionalna,

Duza aktywnos¢ wladz samorzadowych,
Fundusze unijne,

Wsparcie unijne (Via Baltica, Rail Baltica,
etc.).

o O

Surowy, kontynentalny klimat,
Istniejace silne stereotypy nt. Suwatk

— zacofane, ,,zamrozone” fizycznie

I W rozwoju,

Miasta konkurujace w sasiedztwie:
Augustow, Elk,

Opdznienia w realizacji budowy drogi
ekspresowej Via Baltica,

Niskie zainteresowanie inwestorow,
Brak silnego lobby Suwatk na szczeblu
samorzadowym 1 rzadowym,

Brak silnej wspStpracy samorzadu miasta
Z samorzadem powiatowym w zakresie
promocji Miasta Suwalki i Ziemi
Suwalskiej. Jest to sytuacja utrudniajaca
dzialania promocyjne,

Postrzegana stabosé stuzby zdrowia
(opinia z konsultacji).

Powyzsza analiza wymaga zwrécenia uwag, ze obecny Kryzys gospodarczy wymusza ostrozne
planowanie budzetowe, jednak kierunki dziatan w promocji Miasta Suwatki wydaja si¢ jasne:

1.
2.
3.

4.

Promocja turystyki aktywnej, w tym zimowej;

Promocja inwestycji w turystyke (baze, obstuge, atrakcje);

Planowanie szerszej

promocji  nwestycyjnej

zwigzanej

ze Suwdska Specjalng Strefa

Ekonomiczna S.A. oraz Parkiem Naukowo-Technologicznym Polska-Wschod Sp. z 0.0,

Przed rozpoczeciem Szerszych dzialan Promocynych niezbedne jest podstawove
Uporzadkowanie i unowoczesnienie wizerunku graficznego Miasta Suwalki;
Dobra promocja Miasta Suwalki musi by¢ budowana na wspélpray z bliskim

otoczeniem;

Dazy¢ nalezy do instytucjonalizacji tej wspolpracy;
Przy planowaniu promocji Miasa nalezy wyrézni¢ pojekty zwickszajace znaczenie
Suwalk jako kluczowego miejsca na szlaku komunikacyjnym na pétnoc i wschoéd Europy.

15



2.4 1STOTA MARKI MIASTA SUWAZLKI

Marke mozna zdefiniowaé jako produkt, usluge, miejsce lub instytucje postrzegane przez
pryzmat swojej nazwy, tozsamosci oraz reputaci. W przypadku miasta marka okresla elementy
jego przewagi konkurencyjnej w stosunku do innych miast, a akze komunikuje mieszkaficom
podstawowe elementy ich tozsamosci.

Marka miejska, by mogta powstac i by¢ sprawnie zarzadzana wartos$cia, musi by¢ zbudowana
na logicznych podstawach, z wiykorzystaniem najwazniejszych, klasycznych narzedzi i technik
wykorzystywanych w sztuce komunikacji.

Komunikacja marketingowa powinna kontrolowaé wizerunek marki Miasta Suwalki.
Poniewaz wizerunek miasta jest czynnikiem w znacznym stopniu wplywajacym na najwazniejsze
zmiany, jakie si¢ dzieja na jgo terenie, nie moze on by¢ kstaltowany przypadkowo
i niekonsekwentnie. Profesjonalnie kreowany i kontrolowany wizerunek jest pozytywny i stanowi
najwazniejszy element sukcesu miasta, zardwno w dziedzinie komunikacji wizerunkowej (ogélna
opinia o miescie — jednoznacznie pozytywna, inspirujaca, zachgcajaca, rozprzestrzeniajaca sig),
komunikacji wewnetrznej (samoocena mieszkaicow, lokalny pattiotyzm, zahamowanie emigracji,
powroty do miasta), jak i komunikacji prosprzedazowej (w promocji turystycznej oznaczajace]
wzrost dochodow z tej dziedziny, dywersyfikacje specjalnosci, zwalczenie zjawiska sezonowosci
etc., a w marketingu gospodarki i inwestycji dajace] wymierne efekty w postaci nowych miejsc
pracy, inwestorow, dynamiki pzedsigbiorczosci na poziomie zaréwno malych, jak 1 $rednich
I duzych firm, a przede wszystim podnoszenia jakosci biznesu oraz wzrostu konkurencyjnosci
gospodarcze)j).

Rozpatrujac istot¢ marki Miasta Suwalki, zogala przyjeta nastgpujaca proedura
postepowania:

1. Analiza obecnego wizerunku Miasta Suwalki (na podstawie podanych wyzej
wynikow badan i konsultacji);

2. Sformufowanie tozsamosci oraz esencji marki Miasta Suwatki;

3. ,Przelozenie” tozsamosci na zalecenia wykonawcze (komunikaty werbalne
I wizualne), w tym stworzenie katalogu marki (System Identyfikacji Wizualnej);

4. Plan kampanii promocyjnej (plan komunikacji).

Ad 1. Analiza obecnego wizerunku Miasta Suwatki

Wizerunek miasta (ang. urban image) to postrzeganie przez konsumentéw, uzytkownikow
czy obserwatoréw, suma pogladdv, postaw iwrazen, jakie ludzie maja wobe miasta.
Odzwierciedla on uproszczenie duzej liczby skojarzeni i informacji zwiazanych z miastem. Inaczej
mozna powiedzieé, ze wizerunek miasta 1 zwigzane z nim pojecie marki jest jego niematerialnym
zasobem, ktory moze by¢ jednym z istotnych narzedzi tworzenia przewagi konkurencyjnej.

Z przeprowadzonych badan i analiz wynika, iz wizerunek Miasta Suwalki jawi si¢ jako
mprzezroczysty” (Suwatki z niczym wyrazistym si¢ nie lojarza), badZz negatywny. Suma
skojarzen, jaka dominuje w $§wadomosci spolecznej charakteryzuje si¢ w wigkszym stopniu

negatywnymi  konotacjami, takim jak: BIEGUN ZIMNA, MIASTO DALEKIE,
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ZACOFANE, NIEDOSTEPNE KOMUNIKACYJNIE. Takie skojarzenia jako pierwge
zdecydowanie dominuja w opinii otoczenia zewngtrznego. Dopiero glebsze zastanowienie nad
Miastem Suwalki przywoluje w tespondentach skojarzenia pozytywne, dotyczace ZIELENI/
PIEKNE] PRZYRODY, KRAINY JEZIOR czy migjsca CIEKAWYCH WYDARZEN
KULTURALNYCH.

Wyjsciowym wnioskiem do dalszg analizy jest stwierdzenie, % Miasto Suwalki nie
posiada cechy jednoznacznie wyrézniajacej (0procz skojarzenia ,,Polski biegun zimna”), ktéra budzi
pozytywne skojarzenia. Dotyczy to wizerunku zewnetrznego (poza rejonem Ziemi Suwalskiej).
Nalezy przy tym podkreslié, iz — jak wspomniano wczesniej — naczelng zasada sukcesu
w marketingu terytorialnym i pomocji marki terytorialnej jes zasada ,mwyrdzni si¢ albo zgin’
1w mysl tego najwazniejsze jest okreslenie jednego lub kilku elementéw, ktore uznane zostana za
wytrézniki tzw. USP (ang. Unique Selling Proposition) Miasta Suwalki.

O USP Miasta Suwatki decyduja 3 elementy, na bazie ktorych mozna budowac¢ jasne
I pozytywne przekazy komunikacji marketingowej budzace pozytywne emocje:

e Miasto aktywnej turystyki (jako gtéwne).

e Polozenie geograficzne Miasta Suwatki na pigknym Pojezierzu Suwalskim
(Jjako dodatkowe).

e Polozenie przygraniczne (dodatkowe)- jako wariant inwestycyjny.

Gléwnym USP Miasta Suwalki s3 jego mozliwosci do uprawiana aktywnej turystyki,
tj. pieszej, rowerowej, quadowej, nurkowej, narciarskiej (biegowej, zjazdowej), konnej, rolkowej,
itp. Dla kazdego co$ interesupcego, o kazdej porze roku. Suwalki zatem, to nie tylko miepce
sezonowych sportow, ale miejsce oferujace atrakcje przez okragly rok. Ponadto — we wspolpracy
z otoczeniem — jako baza remontowa, miejsce drobnych napraw sprzetu, zakupow, noclegéw, ale
takze jako organizator ciekawych wydarzen z tej dziedziny turystyki.

Polozenie na Pojezierzu Suwalskim Stanowi 0 uprzywilejowanej pozycji Miasta Suwatki.
Polozenie to pozostaje brama do miejsc przyrodniczo wikatowych w skali kaju i Europy.
Suwatki wobec tego powinny pelni¢ role centrum ustugowego dla calego przyleglego obszaru,
gdzie turysta moze zjes¢, zrobi¢ zakupy, zabawic si¢ w czasie brzydkiej pogody, znalez¢ rozrywke.

Polozenie przygraniczne Miasta Suwatki stwarza korzystne warunki w zakresie rozwoju
handlu i ruchu turystycznego.
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Ad 2. Sformutowanie tozsamosci oraz esencji marki Miasta Suwatki

Tak jak poprzednio, na wstepie nalezaloby uscislic pojecie tozsamosci miasta (ang. urban
identity). Tozsamo$¢ miasta t0 zespOl charakterystycznych cech, ktore znaczaco wyrdzniaja je
spoérod innych, zwlaszcza jedmstek konkurencyjnych. Tozsamo§¢ jest tym, jak jednostka
osadnicza sama siebie rozumie ijak komunikuje to otoczeniu blzszemu idalszemu. Jest to
manifestacja jej misji poprzez formy dzialania, prezentacje wizualne i komunikacje Z otoczeniem.
Tozsamo$¢ miasta jest zatem zespotem znakdw werbalnych, graficznydy i dzwigkowych,
atrybutow, wlasciwosci, wartosci, ikon oraz innych skojarzen jednoznacznie okreslajacych marke
W powszechnym odbiorze spotecznym.

Obecnie mamy do czynienia z sytuacja braku posiadania przez Miasto Suwaltki Wyrazistej
tozsamosci. Miasto nie komunikuje siebie spdjnie i konsekwentnie, zarbwno werbalnie jak
I graficznie. Wymaga to podjecia dzialan majacych na celu wykreowanie tzw. jednej twarzy Miasta
Suwalki, o czym jest mowa ponize;.

Esencja marki @ng. brand essence, brand cor@ — zasadniczym elementem
budujacym tozsamos§¢é marki mi#ta jest okreslenie jej esencji ey inaczej rdzenia. Esencja,
wyrazona poprzez hasto reklamowe powinna prezentowac charakter miasta, przekazywac wazna
o nim tres¢, zawiera¢ obietnice dla konsumenta, czyli nies¢ ze soba Konkretne przestanie.

Nalezy zauwazy¢, iz wizerunek miasta zawsze powinien by¢ osdzony wrealiach
I odzwierciedla¢ jego rzeczywisty charakter. Nie powinien by¢ abgrakeyjny, badZ obiecujacy
wigcej niz miasto moze zaoferowac.

W zwiagzku z powyzszym, nawiazujac do wynikéw badan oraz przeprowadzonych analiz
marketingowych przyjcto, iz kluczowym przestaniem (mysla przewodnia) marki Miasta Suwatki,
a tym samym jego esencja powinno by¢ hasto:

POGODNE SUWAZYKI

Uzasadnienie:

Suwalki maja w Polsce, co wynika z badan, do$¢ jednoznaczne skojarzenia z pogoda, klimatem
1 polozeniem. Wobec tego stala obecnos¢ miasta na mapach pogdowych powinna by¢
wykorzystana w budowaniu dlugatrwalych, pozytywnych odniesien do Suwalk i ich oferty
gospodarczej i turystycznej. Promocja Miasta Suwatki winna by¢ budowana na pewnej, wyraznie
widocznej w badaniach, podstawie swiadomosciowe;.

Skojarzenia pogodowe pozwalaja ponadto na wykorzystanie ich w hastach, sloganach i tytulach
powiazanych (typu ,,Dobra atmosfera dla biznesu”, ,,Pomyslne wiatry dla gospodarki”, ,.Stonce
dla turystow”). Mozna je takze wykorzystywa¢ w tywulach wydarzed (eventéw) promocyjnych
(,,Pogoda dla kultury”).
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Skojarzenia pogodowe poza tym cechuja si¢ znaczna trwaloscia (pogoda byla, jest 1 bedzie) i nie
sa obciazone koniecznoécia ich tlumaczenia™ . Skojarzenia pogodowe s3 dos$¢ mocno
»przywiazane” do Suwalk, przy czym miasto ma wlasciwie pogodowy monopol terytorialny
w Polsce péinocno-wschodniej.

Dodatkows zaleta odniesienia si¢ do pogody jest mozliwos¢ gier jezykowych. ,,Pogodny”
znaczy takze ,,w dobrym nastroju”, ,,pogoda” kolokwialnie oznacza ,,dobra pogode”.

Termin ten moze by¢ takze zaspsowany w promocji kulturalnej (,,muzyka na kazda
pogod¢”, ,niezaleznie od pogody — muzeum zaprasza” itp.).

Powyzsza esencja marki Miasta Suwalki jest platforma komunikacyjna, ktérgq mozna
I nalezy traktowaé jako przewodnik, wskazéwke lub drogowskaz. Platforma komunilacyjna
pozwala naprezentowanie jednolitego przekazu odbiorcom. Jest podstaws, fundamentem dla
catej komunikacji marki. Jej celem jest wywolanie jednoznacznych skojarzen z Miastem Suwatki.
Okreslenie ,,Pogodne Suwalki” nie jest hastem, a w kazdym razie niejest hastem jedynym
(wylacznym). Podawane wyzej peyklady moga by¢ stosowane w frypadku dziatan
promocyjnych w réznych kontekstach.

Okreslenie  pogodne nalezy wobec tego traktowad jko rodzaj prewodnika czy
wskazowki do poszczegdlnych kampanii reklamowych czy innych dzialan promocyjnych.
Odniesienie do pogody powinno znalezé si¢ w kazdym przekazie promocyjnym ale jego
dokladne sformulowanie czy kszalt nalezy pozostawi¢ firmie (podmiotowi) realizujacemu
kampani¢. Inaczej moéwiac ,,Pogodne Suwalki” nie powinny w zadnym razie by traktowane
Sztywno, jasno wypada stwierdzi¢, ze ,,Pogodne Suwalki” sa jednoczesnie hastem oraz wytyczng
do tworzenia hasel kierunkowyh powigzanych z poszczegdlnymi akcjami promocyjnymi -
dziatania marketingowe Miasta Suwatki maja by¢ spojne, ale nie jednakowe.

Rdzedt marki nawiazuje do proponowanego gtéwnego USP Suwatk — Miasta catorocznej
aktywnej turystyki, czyli tego, z czym Miasto przede wszystkim powinno by¢ kojarzone. Jednak
nie tylko odnosi si¢ ono do sfery turystycznej, hasto to sugeruje, ze Suwalki to miejsce rozwoju,
aktywnej postawy wiladz lokalnych, jak i samych mieszkadcow. Hasto to nie tylko odwraca
Stereotyp postrzegania Suwatk jako miejsca stagnacyjnego, de co najwazniejsze, odzwierciedla
rzeczywisto$¢, zatem warto to pokazac.

Takie podejscie do rdzenia marki, to jest sformulowanie go jednoczesnie jako doslownie
zapisanego hasta oraz — rownolegle — jako wytycznej do kampanii kierunkowych jest zgodne z
najnowszymi tendencjami w promocji. Uwaza sie obecnie, ze ptomocja powinna by¢ spojna, ale
nie sztywna. W tym rozwiazaniu chodzi o to by nie krgpowaé fantazji i kreatywnosci agencji
reklamowych czy innych podmiotow, ktore w przysztosci beda realizowaé poszczegolne dziatania
promocyjne. Chodzi jednak take o to, by ta fantazja i swobda nie byla zupelna, by
poszczegolne przekazy integrowaly si¢ w spojna tozsamo$¢ pogodnego Miasta.

0 Tak jest w przypadku skojarzen kulturowych czy historycznych. Jesli zdarzenie lub posta¢ nie jest
pierwszoplanowe, budowa skojarzen wymaga przeprowadzenia intensywnych, kosztownych i dlugotrwatych
dziatan
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Miasto Suwatki jest miejscem pogodnym, poniewaz:

e Mieszkancy i wladze Miasta wyrdzniaja si¢ otwartoscia na ludzi i ich problemy (pogodne
miasto);

e Miasto od kilku lat wkroczylo w fazg przyspieszonego rozwoju (liczne inwestycje
rozpoczete i planowane) — dobra pogoda dla biznesu lokalnego;

e Miasto posiada bogata oferte dla ludzi zainteresowanych aktywna forma spedzania czasu
(jest to powigzane z pogoda);

e Miasto Suwalki to miasto aktywne kulturowo, na terenie ktér@o odbywa si¢ wiele
ciekawych i spektakularnych imprez, nie majacych konotacji negatywnych;"

e Miasto Suwalki aktywnie walczy o inwestoréw; tworzac im dogodne warunki do
inwestycji (Suwalska Specjalna Strefa Ekonomiczna S.A., Park Naukowo-Technologiczny
Polska-Wschdd Sp. z 0.0.) — ,,pogoda dla biznesu”;

e Miasto Suwalki jest miejscem przygranicznym i tranzytowym, © wigze si¢ z duzq
aktywnoscia w przeplywie ludzi, towaréw i know-how;

e Miasto Suwalki to miejsce o dadatnim przyroscie naturalnym, w przeciwienstwie do
catego regionu podlaskiego.

Rdzed marki powinien by¢ konskwentnie uzywany W komunikacji zewnetrznej, €O
wigcej, mozna go wizualnie wkomponowaé¢ w opracowany przyszly logotyp Miasta, tworzac z
nim graficzna calo$¢. Przyszte logo (czy tez logotyp) winno wobec tego budowaé W warstwie
graficznej skojarzenia pogodowe.

Ad 3. ,,Przetozenie” tozsamos$ci na zalecenia wykonawcze, w tym stworzenie katalogu
marki (System Identyfikacji Wizualnej)

Budowaniu wyrazistej tozsamos$d, bedacej integralnym eldnentem budowania marki
Miasta Suwalki sprzyja stworzenie Systemu ldentyfikacji Wizualnej (SIW).

Posiadanie SIW pozwoli Miastu na zaprezentowanie siebie wunikatowy, catosciowy
sposob, dzigki ktéremu odbiora zlatwoscia bedzie miasto identfikowal 1 kojamyl w
zaprezentowany przez Miasto sposob. Jest to swoisty kod optyczny i estetyczny umozliwiajacy
Miastu przekazywanie otoczeniu takich sygnaléw, ktére buduja iutrwalaja jego pozytywny
wizerunek w tym otoczeniu.

Wprowadzenie systemu identyfikacji wizualnej polega na tym, ze opracowue si¢ spdjna
lini¢  stylistyczno-graficzna, ktéra powinna byé tosowana we wszystkich —materiatach
drukowanych oraz prezentacjach zewnetrznych. Miasto Suwatki otrzyma standaryzacje wizualna,
opracowang przez specjalistow i opisang w specjalnym podreczniku. Podrecznik okresla sposoby
prezentacji herbu, loga miasta, hasta reklamowego, zasady korzystania z kolorystyki (okredone
dokladnie Pantone), czcionki, ukladu graficznego drukéw promocyjno-informacyjnych
wszelkiego rodzaju czy wielkoformatowych prezentacji wizualnych (billboardy, cityboardy, neony,
witacze itp.).

System identyfikacji wizualnej moze sklada¢ si¢ z kilku lubkilku tysigcy réznych
elementdéw. Rysunek nr 1 prezentuje podstawowe komponenty takiego systemu w odniesieniu do
jednostki terytorialnej, jakq jest miasto.

! Dla przyktadu — nie ma skojarzen z satanizmem czy muzyka ,heavy metal”.
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Rysunek nr 1

System Identyfikacji Wizualnej miasta

Symbol miasta

A\ 4

- herb
- logo
- sztandar
- flaga

- pieczeé

Hasto przewodnie miasta (slogan reklamowy)

Witacz

Oznaczenia ulic

Kolorystyka (parametry)

Typografia (uzywany w urzedzie miasta rodzaj pisma i czcionki)

» Druki firmowe urzedu miasta

- papier firmowy

- koperty firmowe

- kartki do zapiskow

- wizytdwki (firmowe i dla pracownikéw)
- rachunki i faktury

- inne druki firmowe

Identyfikatory pracownikéw urzedu miasta

» Stemple

Materialy promocyjne

Materialy drukowane do celéw public relations

p Srodki transportu

Informacja wizualna

p»  Wystroj wewnetrzny i zewnetrzny urzedu miasta

- Tablice informacyjne zewnetrzne

- Szyldy firmowe

- Tablice informacyjne wewnetrzne

- Tabliczki informacyjne (przy i na drzwiach)
- Whstréi stoisk taraowvch

Zrédto: opracowanie witasne na podst. A. Szymariska, Public relations w systemie zintegrowanej komunikacji
marketingowej, Unimex, Wroctaw 2004, s. 239.
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Logo miasta stanowi fundament SIW i skutecznie pozwala na zaprezentowanie wlasnej
tozsamoscl. Logotypy to znaki graficzne lub stownograficzne, stanowigce charakterystyczne
oznaczenie indywidualizujace miasto w sposéb niezalezny od herbu. Zasadnicza rola logotypu
miasta jest przekazanie okresbnego przestania emocjonalnego i udzielenie odpowiedzi Na
pytanie, jakie sa mozliwosci danego mista, dokad zmierza i jaka ma wizj¢ przysztosci.
Dodatkowo wazne jest, aby logo prezentowalo si¢ jako nowoczesny symbol miasta, wzbudzato
do miasta sympati¢, pokazywalo jego potencjal i utrwalato ksztaltowany obraz. Logo musi by¢
jedyne i niepowtarzalne, oryginalne, budzace dobre skojarzenia, ale zwiazane z tradycja miasta,
jego kultura, historia i by¢ moze atmosfera. Poza tym logo musi by¢ atrakcyjne i przyjazne, tatwe
do rozpoznania 1 zapamigtania. Powinno by¢ na tyle uniweralne, by stanowilo podstawe
wizualnej identyfikacji miasta.

Projekt graficzny logo Miasta Suwatki powinien:

® W SWOjej grafice nawigzywac do gléwnego, zaproponowanego USP Miasta Suwatki,
lub

e zawiera¢ W 10g0 nazwe wlasna miasta (standaryzowana nazwa, czyli logotyp wydaje si¢
propozycja najmniej kontrowersjna 1 oddajaca cele promocyje SIW). Przy tym
rozwigzaniu mozna — przykladowo - wykorzysta¢ symbol Czarnej Haiczy, stylizujac
pierwsza litere S jako wijaca si¢ rzeke, a tym samym to symboliczne, ozddne ,,S”
stanowiloby niejako sygnet Miasta Suwatki.

Elementy SIW wymagajace szybkiego wdrozenia w Suwatkach:

Materiaty promocyjne

Niezaleznie od decyzji w spravie logo/logotypu niezb¢dna jes kompleksowa
standaryzacja wszystkich ekspresji marki Suwalk, W zakresie wizji systemowej (kolory, fonty,
siatki, wytyczne ilustracyjne).

Font (czcionka)

Jest to kwestia malo doceniana w komunikacji spotecznej miejsc. Tymczasem uzywany
font jest jednym znajsilniejszych, najdtuzej dzhtajacych, najlatwiej kojarzonych inajtatwie;
wdrazanych mechanizméw identyfikacyjnych. Wtoku codziennej pracy Urzedu Mejskiego
powstaje wicle réznorodnych dokumentéw, ktérych indywidudny ksztalt moze byé tatwo
zapamigtany | kojarzony z Miastem Suwatki.

W przysztym SIW Miasta Suwatki powinny pojawi¢ si¢ indywidualne, zarezerwowane dla
Miasta fonty. Zasadniczo kazda duza organizacja postuguje si¢ nastgpujacymi typami fontdw:
1. font nagléwkowy, uzywany w tytutach, leadach tekstowych, krétkich hastach;
2. font tekstowy uzywany wzwartych, dluzszych tekstach faportach, analizach,
podrecznikach, itp.).
Zaleca si¢ przy tym, aby fonty te byly ze soba powizane irazem (w jednym wydawnictwie)
dobrze si¢ prezentowaly, jest to jednak zagadnienie projektowe dla firm graficznych.
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Aderes oficjalnej strony www Miasta Suwatki

Obecny adres www.um.suwalki.pl jest trudny do zapamigtania, a tym samym trudny
do zastosowania W promocji, aczkolwiek pojavia si¢ wyszukiwarkach intern¢owych jako
pierwszy. Biorac pod uwage fakt, ze strona internetowa Miasta jest najlepsza wizytowka Suwalk,
powinna by¢ ona zawieszona w internecie pod adresem mozliwie najprostszym do zapamigtania.
Miasto posiada rowniez domeny: suwalkipl i suwalkieu. Konieczny jest zakup domeny
internetowej suwalki.pl.

Tozsamos¢ marki Suwatki

Koncepcja ,,tozsamosci marki” jest ztozonym konceptem teoretycznym i nie sprowadza
si¢ jedynie do elementéw wizudnych, jakim jest System Identyfikacji Wizualnej, ale réwniez
obejmuje wizj¢ marki, pozycjonowanie oraz jej osobowos¢.

Wizja marki obejmuje 3 sktadowe:
a) wizje (obraz) przysztosci w sensownym i poddajacym si¢ interpretacji czasie;
b) cel marki czyli to, co miasto chce i moze w tym czasie osiagnac;
C) Warto$ci marki - czym miasto bedzie si¢ kierowato.

Ad. a) Wizja przysztosci Suwatk (w sensie wizerunkowym) jest dos¢ jasna. Mozna ja opisac
nastepujaco:

Polska znajduje si¢ na do$¢ sabilnej Sciezce wzrostu (kryzys uzngemy za sytuacje
czasowa), €O oznacza, ze nasze wzorce konsumpcji beda dopasavywaly sie do wzorcow
Z zamozniejszych krajow. Bedzieny dysponowali wigkszym swobodie rozporzadzalnym
dochodem, ktéry przeznacza¢ bglziemy na konsumpcje 1 mzrywke. Jednakze bedzie to
konsumpcja bardziej odpowiedzilna spolecznie — panstwo, Unia Europejska i oganizacje
miedzynarodowe beda wplywaly na nasz sposéb zycia tak, by minimalizowaé wplyw cztowieka
na $rodowisko. Nie oznacza to jednak pozbawiania nas zdobyczy cywilizacyjnych, a wdrazanie
technologii 1 promowanie zachowan, ktére t¢ presj¢ zmniejsza (np. samochody hybrydowe,
oszczedzanie energii, promowanie transportu zbiorowego, itp.). Wygraja ci, ktorzy wlacza si¢ w te
trendy i beda je aktywnie kreowaé. Miasto Suwatki i Ziemia Suwalska maja atuty, aby wpisac sie
w powyzsza wizj¢ — w bezposredniej bliskosci lasy, jeziora, parki narodowy i krajobrazowy, trasy
rowerowe, piesze i narciarskie, a w aspekcie inwestycyjnym — brak uciazliwego przemystu.

Ad. b) Cel marki Suwatki — poniewaz marka terytorialna nusi spelniaé tzw. standard
branzowy (kazde miasto musi zgpewnia¢ sprawng administracje, wywoz émieci, komunikacig,
szkoly, itd.), to w powyzszych kategoriach celem miasta jest po prostu sprawne administrowanie
i rozwdj. Dokladne cele rozwopwe Miasta Suwalki sa okreslore w innych dokumentach
strategicznych (np. Strategia Zréwnowazonego Rozwoju Miasta Suwalki do roku 2020), nie jest
celowe powtarzanie ich w tym miejscu.

Najwazniejsza — z punktu widzenia wizerunku — jest odpowiedZ na pytanie: w ktorej
dziedzinie marka musi zwycigzy¢?

Na podstawie badadi przyjeto trzy dziedziny:
e Podniesienie atrakcyjnosci zycia w miescie;
e Wskazanie specjalizacji rozwojowej miasta;
e Wizerunkowe wykreowanie specjalizacji turystycznej miasta.
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Cel podstawowy marki Suwaltki moze by¢ ujety nastepujaco:

Szybki rozwdj miasta, harmonipie Zfaczacy interesy mieszkanéw, turystow
i inwestorow bez zbednego naruszania zasobow przyrodniczych.

Ad. ) Wartoéci marki Suwatki — kluczowe wartosci Suwatk powinny by¢ nastepujace:

DZIAYANIA Z POMYSLEM - Suwalki to miasto, w ktérym ,dzialamy niestandardowo”,
gdzie luzne pomysly i idee sq badane, testowane, sprawdzane i wdrazane. W tym aspekcie warto
inwestowaé¢ w nietypowe produkty turystgzne. Dodatkowo — miasto powinno promowacé
dynamike zmian, przeciwdziala¢ wizerunkowi miasta stagnacyjnegolz.

DAZENIE DO DOSKONALOSCI — nowe firmy, ktére uznaja te wartosé — praca ma by¢é
wykonana porzadnie;

OTWARTOSC/GOSCINNOSC - Suwalki nie zamykaja sic przel $wiatem, chetnie witaja
turystow (szczegolnie tych poszukujacych aktywnego odpoczynku) i inwestoréw;

DYNAMIKA — dopasowanie do zmieniajacych si¢ czaséw, wyprzedzanie potrzeb;

SZACUNEK DLA TRADYCIJI | HISTORII — Miasto czerpie ze swej przesZosci to, CO
najlepsze;

ZIELEN/EKOLOGIA/PRZYRODA - miasto nie powinno odcinaé si¢c od zaplecza (Ziemia
Suwalska — kraina jak bass).

Pozycjonowanie marki Suwatki — kolejng kwestia, do ktérej nalezy si¢ odnies¢ jest
propozycja pozycjonowania zaproponowanej esencji marki. Pozycjonowanie marki mowi, jaka
wynika z niej gléwna korzy$¢ dla konsumenta, wijaki sposéb marka rézni si¢ od konkurencii
i jakie jest uzasadnienie tego twierdzenia. Pozycjonowanie opisane w formule jednego zdania
wypowiedzianego jezykiem konsumenta pozwala na jasny, spojny i krotki komunikat, ktory jest
tatwy do implementowania w dzialaniach zwigzanych z komunikacja rnarketingow:av13

Ponizej przedstawione sa propozycje pozycjonowania Miasta Suwatki wobec kluczowych
grup docelowych, ktore pasuje do zaproponowanej esencji marki.

Pozycjonowanie wobec turystéw:

Nazwa marki Suwatki

Charakter marki to picknie polozone, w otoczeniu laséw, czystych jezior, parkow
narodowego i krajobrazowego oraz sielskich krajobrazéw

Produkt Miasto

12 Jest to problem nie tyle Suwalk ile calej Polski Wschodniej. Na miescie odbija sig, sila rzeczy, stereotypowe
myslenie o calym regionie tzw. Sciany wschodnie;.
BAl Ries, Jack Trout, Positioning, The battle for your mind, 1st rev. ed., Mc Graw-Hill, 1986, s. 5-9.
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Obietnica marki

ktére oferuje aktywna i zdrowa forme spedzenia czasu, wypoczynek,
adrenaling, duze emocje oraz wyjatkowe doznania kulinarne, obstuge

w razie probleméw (serwis), zapelnienie czasu przy kazdej pogodzie.

Racjonalne argumenty
potwierdzajace prawdziwos¢
marki

poprzez eksplorowanie rowerowych i wedrownych szlakéw
turystycznych, nurkowanie, zeglowanie, wedkowanie, jazde konna czy
na rolkach, odkrywanie parkéw krajobrazowych, dolin rzek,
kosztowanie lokalnych przysmakow, uczestnictwo w spektakularnych
imprezach oraz poprzez zetkniecie z ogromna zyczliwoscia, Oraz
stowiafiskg goscinnoscia jego mieszkancow.

Pozycjonowanie wobec inwestorow:

Nazwa marki

Suwaltki

Charakter marki

to posiadajace ogromny potencjal do rozwoju infrastruktury, bazy
ustug turystyczanych i budowy centrum logistycznego, o duzej
powierzchni

Produkt

Miasto

Obietnica marki

polozone na niezwykle atrakcyjnej turystycznie i unikatowej Ziemi
Suwalskiej, dynamiczne i posiadajace ogromny potencjat do rozwoju,
posiadajace jedne z najtafiszych nieruchomosci w kraju, tania

i wykwalifikowana sil¢ robocza oraz bardzo aktywne 1 otwarte na
wspblprace wladze samorzadowe

Racjonalne argumenty
potwierdzajace prawdziwos$¢
marki

posiadajace Suwalska Specjalng Stref¢ Ekonomiczna S.A. oraz Park
Naukowo-Technologiczny Polska-Wschéd Sp. z 0.0., po
wybudowaniu — droge S8, Rail Baltice oraz Via Baltice.

Pozycjonowanie wobec mieszkancow:

Nazwa marki

Suwaltki

Charakter marki

to picknie polozone, autentyczne, aktywne, rozwijajace sig, czyste
srodowiskowo z ogromnym potencjatem rozwojowym

Produkt

Miasto

Obietnica marki

ktére wkroczylo na droge zréwnowazonego rozwoju poprzez
zrébwnowazong strukture gospodarki, obecnos§é Suwalskiej Specjalne;
Strefy Ekonomicznej S.A. i Parku Naukowo-Technologicznego
Polska-Wschod Sp. z o.0. 1 ktérego zalety, w tym polozenie, sa
dostrzegane przez coraz wigcej podmiotow

Racjonalne argumenty
potwierdzajace prawdziwos¢
marki

oraz Ktorego specjalizacje gospodarcze gwarantuja mu dlugotrwaly
rozwoj. Miasto o sprawnej wladzy, dobrym szkolnictwie, cickawej
ofercie czasu wolnego, Miasto w kt6rym jakos¢ zycia wyraznie si¢
poprawia.

We wszystkich komunikatach winno si¢ unikaé obietnic, plandéw i zbyt odlegtych perspektyw.
Nalezy promowac gotowe obiekty, w ostatecznosci elementy w budowie.
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Konieczne jest wyrazne okreslenie adresata inicjatyw kulturalnych, ktére z nich sa skierowane
przede wszystkim do mieszkanicow, a ktére maja szerszy potencjal (np. Suwatki Blues Festiwal).
Taki podzial ulatwi decyzje co do kierunkéw, form i budzetéw promocyjnych.

Osobowos¢ marki Suwatki tworza:
e aktywnosc,
® o0scinnosé,

® otwartosc.
T¢ osobowos§¢ mozna podsumowac jako ,,pogoda ducha”.

Suwalki wyrdzniaja si¢ duza aktywnosca pod wieloma wzgledami, co zotalo juz
uzasadnione powyzej. Nalezy podkreslic, iz dynamika zmian, pkie mialy miejsce, szczegdlnie
w wygladzie Miasta, na przestrzeni ostatnich 10 lat sa prawdziwie imponujace. Na tg aktywnosc
skladaja si¢ dwie kwestie: dynamika i skutecznos$¢ dzialan podejmowanych przez samorzad oraz
aktywnos$¢ samych mieszkancow @aréwno w kontekscie ich przedsigbiorczosci, jak i formy
aktywnego spedzania czasu wolnego). Perspektywa inwestycji w miescie (Aquapark, Plaza Center,
Hala Widowiskowo-Sportowa, Sala Koncertowo-Teatralna, Sciana Wspinaczkowa), ktére zostana
zakofczone do konica roku 2013 dodatkowo wzmocni te ceche osdbowosci marki Suwalki.
Ponadto mieszkancy Suwatk podkreslaja swoja goscinnos¢ (staropolska, stowianska). Co wigcej
Suwalki sa bardzo otwarte, chgne do wspolpracy w réznych d4edzinach zycia, do podjecia
wysitku, ktéry pozwoli turystom i inwestorom czué si¢ W nich dobrze.

Ad 4. Plan kampanii promocyjnej (plan komunikacji)

Plan komunikacji wizerunku Miasta Suwalki wymaga okreslenia grup docelowych, b
ktérych beda kierowane przekazy komunikacyjne.

Dostepne analizy wskazuja, ze kluczowe grupy docelowe odbiorcéw promocji Miasta
Suwalki sa nastepujace:

e Mieszkancy Suwalk,

e Mieszkancy Biategostoku 1 Lomzy,

e Mieszkancy Polski (w aspekcie turystycznym),

e Mieszkancy Warszawy, Slaska,

® Mieszkancy Litwy 1 panstw, w ktérych Suwatki maja miasta partnerskie,

e Potencjalni inwestorzy.

Do wszystkich wymienionych grup docelowych powinien dotrzec jednolity komunikat
dotyczacy marki Miasta Suwatki. Do kazdej grupy powinna réwniez dotrze¢ odpowiednio inna
kompozycja marketingowa ofert przystosowanych do ich konkrenych oczekiwan, potrzeb
I mozliwosci.

Literatura przedmiotu podkresla, iz plan komunikacji promocyjnej powinien przebiegaé
w nastepujacej kolejnosci:

1) Kampania promocyjna skierowana do otoczenia wewnetrznego;

2)  Kampania promocyjna skierowana do otoczenia zewngtrznego.

Takie podejscie do realizacji kampanii promocyjnej Miasta Suwatki wydaje si¢ uzasadnione.
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I1. CZESC REALIZACYJNA
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II. CZESC REALIZACYJNA

3.1. Kampania promocyjna skierowana do otoczenia wewnetrznego

Dzialania promocyjne powinny rozpoczaé si¢ od kampanii wewngtrznej, skierowanej do

mieszkancéw Miasta. Planowana kampania miataby na celu przede wszystkim:

Prezentacje logo i hasta reklamowego Miasta (mieszkadicom jako pietwszym powinno
zostal to przedstawiOne);

Wykreowanie w swiadomosci spolecznej spdjnych skojarzeni na temat Suwatk, czyli ,,jak
sami siebie powinniSmy postrzegac”. Mieszkanicy jako Ambasadorzy Mista powinni
0 Jego matce opowiadaé ,,na zewnatrz” w zblizony sposob, uzywajac podobnych okresled
budujacych konkretne skojarzenia;

Ukazanie mieszkanicom Suwalk, z czego Miasto 1 jego mieszkancey powinni by¢é dumni,
co jest atutem Miasta, aby rozpoczety proces budowanh marki Miasta powstawal
na solidnym fundamencie, to znaczy dzigki poparciu spolecznosci lokalnej;

Odwolanie si¢ do faktow (,,20 juz sig dzigje”),

Kluczowym elementem, ktéry pownien przewija¢ si¢ przez wszytkie przekazy
skiectowane do mieszkaficéw, jes budowa opinii Suwatk jako mBta ,,dobrze
zarzadzanego”, ,,miasta na ludzka skal¢”, miasta w ktérym ,,dobrze si¢ zyje”, czyli ogdlnie
rzecz biorac - ,,miasta pogodnego”.

Dzialania:

1.

Opcja kreatywna

W kampanii powinni pojawi¢ si¢ mieszkadicaw Suwalk oraz osoby pochodzace
z Suwalk, ktére ponadto moga zgodzi¢ si¢ pozostaé oficjalnymi Ambasadorami Miasta.
W materiatach powinny znalez¢ si¢ znane postaci lokalnej spdecznosci, cieszace si¢
wysokim powazaniem, szacunkiem i sympatia, reprezentujace rézne dziedziny zycia, czyli
ludzie sztuki, biznesu, sportu oraz zwykli mieszkaicy. Kazda z zaprezentowanych oséb
WypoWwiadataby zdanie ,Jesttm dumny...” i tu padaloby okreSlenie/agument, z czego
konkretnie duma ta wynika. Ta formuta bylaby przekazem wprost, ktory wzbudzitby w
Mieszkanicach refleksje nad prezentowanymi argumentami. Przekaz mowilby: ,jestesmy
miastem ludzi wielkich, prawdziwie aktywnych, pozbadimy sie kompleksu prowingonalnoser”.

Zaangazowanie celebrities — jest to dziatanie, ktére w duzej mierze wzmocni przekaz
kampanii oraz znaczgo zwickszy zainteresowanie mediéw kampam poprzez
zaangazowanie znanych i lubianych w calym kraju oséb ze $wiza kultury, rozrywki
1 mediéw. Nawiazujac do esencji marki Suwatk mogliby to by¢ znani prezenterzy pogody.
Wypowiedzi tych oséb moga zosta¢ wylorzystane w informacjach prasevych
emitowanych do mediéw, moga by¢ réwniez nagrywane i emitavane w lokalnych
1 regionalnych rozglosniach. Wypowiedzi te powinny charakteyzowac si¢ duzym
zabarwieniem emocjonalnym np. ,,bylem w Suwatkach, zachwycity mmnie...”, ,wrice do Suwatk,
bo tam trzeba wracaé i byé...” itp. Poza tym warto, aby mieszkaricy Suwalk dowiedzieli sie,
kto ze znanych 1 lubianych przez nich postaci odwiedzit ich rodzinne Miasto oraz co im
si¢ w nim podobalo.
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2. Opcja medialna

e Kampania medialna. Mozna ja przeprowadzi¢ uzywajac prezentacji w prasie lokalnej
i radiu lokalnym (reklama i wywiady sponsorowane), wzmozona obecnoscia w internecie,
W tym — z kampania banerows na stronach obcych — oraz dziataniami mailingowymi (przy
ok. 69 tys. mieszkadncow mozna zalozyé, ze do wyslania bytoby jednorazowo okoto
30 000 przesylek adresowych). Uzupelnienie kampanii elektramicznymi witaczami
(zastosowanie zewnetrzne 1 wewngetrzne) bedzie wystarczajace.

e Organizacja konferencji prasowej — w dniu rozpoczecia kampanii promocyjnej zostanie
zorganizowana konferenci prasova  wylacznie dla.  mediéw  lokaldyc
i regionalnych. Podczas konferencji zaprezentowane zostana: cel oraz zalozenia kampanii,
wyjasniona mys$l przavodnia oraz kolejne planowane diatania skierowane do
mieszkancéw Miasta. Takie podgscie do inauguracji kampanii, w bliskiej wpolpracy
z mediami, pomoze wzmocni¢ jej przekaz oraz upowszechni¢ argmenty, jakimi
kierowano si¢ w projektowaniu dziatad. W konferencji powinny wziaé¢ udzial 0soby
Prezentowane na plakatach, ktére osobiScie wypowiedza si¢, dlaczego zechcialy

zaangazowac si¢ w promocje Miasta Suwatki.

e Produkcja standaryzowanych gadzetéw oraz maskotki Suwalk — np. bialego misia®.
Podczas konsultacji spotecznych wiele oséb stwierdzalo, ze to wlasnie bialy niedZzwiadek
powinien by¢ symbolem Miasta Suwatki. Warto, aby wykreowany mi§ mial imi¢ wlasne,
wylonione w drodze otwartego lonkursu. Po ustaleniu imienia maskotki, nalezaloby
doprowadzi¢ do ,.fizycznego” jg zaistnienia. Strona realizagjjna tego przedsigwzigcia
wymaga opracowania specjalnego projektu graficznego misia i wykonawczego, ktéry
prezentowalby si¢ obrazowo na gadzetach miasta oraz jako samodzielna maskotka.

Biorac pod wuwage zaproponowang esencje marki, ktéra brzmi Pogodne Suwalki”
prezentowany na gadzetach mi§ w swoim wygladzie powinien by¢ uosobieniem pogodnej postaci,
uprawiajacej sporty i inne czynnosci, z ktérymi Suwatki chea I powinny byé kojarzone. Zatem na
koszulkach, kubkach, czapkach z daszkiem, ulotkach promujacych poszczegolne produkty
turystyczne moglby znaleZ¢ si¢ odpowiednio: mi§ z wedka, mis na kajaku, mis na rowerze lub
nartach, na quadzie, na pieszej wycieczce z plecakiem na plecach i lornetka w tape itp.
Oczywiscie wszystkie te propogcje wymagaja oddzielnych, wariantowych, projektow
graficznych.

Bialy mi$ jako maskotka powinien by¢ ubrany w koszulke z logo i hastem reklamowym
Suwalk. Mi§ moéglby by¢ przebierany w rézne koszulki i by¢ towarzyszem gléwnych wydarzen
Suwatk. Na przyklad podczas odbywajacego si¢ Blues Festiwal, mis moglby si¢ zaprezentowaé w
koszulce z napisem ,,Bluesowy amator” lub ,,Mitosnik Bluesa” lub mdczas Dni Suwalk z
napisem ,,Suwalki sa w porzadku”.

Do listy gadzetéw promujacych Suwalki zaliczyé nalezy ponado: kubki, koszulki czapki
z daszkiem, bandamy, bluzy, koki (wiatrowki), balony, torby papierowe, pocztowki
(pozdrowienia z Suwalk), latarki, lornetki, dtugopisy.

 Dla celow redakcyjnych naprzemiennie uzywa si¢ okreslenia ,mis” lub ,niedzwiadek”. Wykreowana
maskotka powinna nawigzywa¢ do okresu dziecigcego tego zwierzgcia.
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e Produkcja piosenki/przeboju o Suwalkach — piosenka jest produktem na tyle
uniwersalnym, Ze moze utozsamiaé sie z nig wickszo$¢ mieszkancéw Suwalk. Stowa
piosenki oraz muzyka powinny nawiazywac do esencji marki Suwatk i podkresla¢ walory
Miasta. Posiadanie takiej piosenki ($piewanej np. przez znanego i popularnego artyste,
bedacego jednoczesnie Ambasadorem Miasta) t0 okazja do promocji Miasta przy okazji
réznych okolicznosci, imprez i prezentacji Suwak. Piosenka moglaby byé rowniez
dostgpna do S$ciagniccia na stonie www Suwalk, czy jako dzwonek do telefonu
komorkowego.

e Produkcja teledysku do piosenki o Suwatkach. Z reguly miasta I regiony produkuja spoty
reklamowe. Teledysk bylby zatem inna forma na autoprezentacje Suwaltk. Skrécona
wersja teledysku moze petni¢ funkeje np. 30 sek. spotu do wykorzystania w regionalnych
stacjach telewizyjnych, jak 1 ogélnopolskich. Petna wersja teledysku moze funkcjonowac
I towarzyszy¢ Miastu podczas imprez, targéw oraz by¢ przekazywana mieszkadicom np.
na plycie CD podcas Dni Suwatk. Ponadto teledyk moze staé si¢ prezentem dla
wszystkich oficjalnych gosci UM Suwalki oraz otwiera¢ lub byé¢ przerywnikiem réznego
rodzaju prezentacji Miasta podzas oficjalnych spakan, konferencji Seminariow.
Teledysk nadaje si¢ réwniez do emisji W internecie, miedzy innymi na youtube.com.”

e Uruchomienie oficjalnego bloga Prezydenta Miasta Suwalki — z przeprowadzonych badan
jakosciowych oraz konsultacji spotecznych wynika, iz wladze lokalne Suwalk postrzegane
sa pozytywnie, jako ludzie dynamiczni, aktywni, ktorzy wiele dla Miasta dobrego uczynili.
Chcac wyjs¢ naprzeciw mieszkancom Miasta 1 wzmocni¢ komunikacje spoleczng nalezy
uruchomi¢ oficjalny blog, czyli internetow pamictnik prezydenta Suwalk. Atuty:
nowoczesne podejscie do komunikacji z mieszkaficami (pisanie blogdéw jest obecnie
bardzo trendy), mozliwo$¢ przdkazania uzasadnienia dla waznych i trudnych decyzji
podejmowanych przez wladze, pochwalenie si¢ sukcesami oraz planami rozwojowymi,
wiarygodno$¢ przekazu (bezposrednie stowa Prezydenta), szybkos$¢ przekazu, mozliwosé
odniesienia si¢ do spornych iwaznych kwestii z Zzycia Masta, wyrazenia osobistych
odczud, opinii, emocji itp. Prezydent podczas oficjalnych wypowiedzi w mediach zawsze

moze zaprosi¢ do odwiedzania swego bloga jako rzetelnego zrodta informacii.

e Organizacja konkurséw dla mieszkadcéw miasta

Wskazana jest cykliczna organwacja réznych konkurséw dla mieszkanicow Suwalk, zgodnie
zreszta z juz prowadzona praktyka. Tematyka takich konkurséw i ich szczegdlowe rozwigzania
organizacyjne pozostaja do ustalenia na etapie realizacyjnym niniejszej strategii.

e Duzialania dodatkowe:

» Raport roczny. Konieczne jest dostarczanie mieszkaficom, bezpostednio do doméw,
corocznego raportu pokazujacego zmiany dokonujace si¢ w miegie, podsumowanie
wydatkdéw i dochodbw, inwestycg, szeroko rozumiany stan Miata. Raport, na wzor
raportéw korporacyjnych, sluzy¢ moze jako nosnik otwartosci i przejrzystosci wiadz.
Druk — wersja skrocona (niewielka btoszura), pelny raport jako plk PDF na stronie
Miasta Suwatki,

» Wszystkie kluczowe punkty w miscie powinny zostaé wpisane w mapy do GPS (np.
serwis ,automapa’ daj¢ mozliwos¢ samodzielnego wpisywania punktéw. Jest to dziatanie

> W takim teledysku mogltby wystapi¢ biaty mis — patrz przypis poprzedni.
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takze przydatne dla turystow iinwestorow. Dzialanie jest proste, a biorac pod uwage
narastajaca popularno$¢ nawigacji GPS, powinno przynies¢ spory efekt promocyjny.

3.2 Kampania promocyjna skierowana do otoczenia zewnetrznego — turystow

Niezbedne jest utworzenie nastgpujacych produktéw turystycznych oraz podjecie dziatad
promocyjnych skierowanych do otoczenia zewngtrznego:

Organizacja wydarzen specjalnych:

e Maraton rolkowy

Nalezy wykreowa¢ wlasny produkt turystyczry z dziedziny turystyki aktywng
wykraczajacy poza rozwigzania standardowe. Takim produktem moze by¢ dlugodystansowy rajd
na rolkach. Rajd moze by¢ rozgrywany (w zaleznosci od reakcji potencjalnego partnera) na trasie
Suwatki-Mariampol na Litwie (to opcja miedzynarodowa) lub w  tréjkace Suwatki-Sejny-
Szypliszki-Suwalki. Wyscig powinien by¢ organizowany 15 sierpnia (lato, ,,czerwony” dzied z
zakazem ruchu cigzarowego).

> »

Podobna impreza nie byla dotad w Polsce organizowana, dzigki czemu Suwatki moglyby
zostaé pierwszym organizatorem takiego przedsiewzigcia.

Przy okazji maratonu rolkowego mozna rozegnaé cykl zawodow akrobatycznych
w profesjonalnym skate parku przy OSIR.
Wskazane jest powstanie produktu ,,Suwalki skate week”.

e Triathlon

Kolejna propozycja jest organizacja zawodow triathlonowych we wspolpracy z Polkim
Zwiazkiem Triathlonu. Triathlon to olimpijska dyscyplina taczaca plywanie, pzde na rowerze
oraz bieg. Czas koficowy jest suma czasow z trzech kolgnych dyscyplin. Zawody mozna
zorganizowa¢ w oparciu o jezido Wigry (cze$¢ plywacka). Isnieje takze wersja zimowa
triathlonu (jeszcze nie ma do konica opracowanych standardow) Zaangazowanie Suwalk
W promowanie tej wersji (np. razem z osrodkiem Szelment) moze uczyni¢ z miasta lidera takich
zawoddow w Kraju.

e Mistrzostwa wspinaczkowe

Powstala wysoka, kilkumetrowa $ciana wspinaczkowa W budynku Osrodka Sportu 1 Rekreacji
w  Suwatkach. Scianka taka powinna postuzyé @ organiACji réznorodnych zawodow
wspinaczkowych.

e Inne pomysly na imprezy sportowe:

a) Suwatki zima: zawody dla rodzn, zawody dla niepelnosprawnych we wspopracy ze
zrzeszeniem START, wyscigi psich zaprzegow;
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b) Suwalki latem: pozyskanie jednej z edycji zawodOw Strong Man; zawody lekkoatletyczne dla
mlodziezy z pafstw Morza Baltyckiego;

c) Rowerowe zawody terenowe;

d) organizowanie mi¢dzynarodowych turniejéw pitkarskich;

e) organizowanie mi¢dzynarodowych 1 ogélnopolskich zawodéw w sportach halowych.

Do kazdej z proponowanych powyzej imprez warto pozyskaé Patrona (znana osobg lub Instytucie).

Utworzenie nowych atrakcji do aktywnego spedzania czasu:

e Park linowy na bulwarze nad Czarna Hancza

Parki linowe sg to specjalnie przygotowane tereny dla zabaw z uzyciem lin. Bawi¢ si¢ w nich
moga ludzie nawet bez doswiadczenia, zaréwno dzieci, mtodziez jak i ludzie starsi. Zapewnija
niezapomniane wrazenia, adrending i wysilek na $wiezym powetrzu. Parki linowe sa jedng
Z najbezpieczniejszych form aktywnego przebywania na wysokosci.

Park linowy to wysokosciowy system platform i przeszkéd linowych zainstalowanych
na drzewach lub palach. Na kazdym odcinku czekaja na klienta rézne przeszkody: skok tarzana,
pal buszmena, $cianka wspinaczkowa i wiele innych atrakeji.

Bulwar nad Czarng Hancza jest idealnym miejscem do powstania parku linowego. Ponadto
dodatkowym atutem parku byloby utworzenie na jego koncu wielofunkcyjnego placu zabaw dla
dzieci. Calo$¢ tworzylaby miejsce atrakcyjne nie tylko dla miegkancow, ale rowniez dla oséb

przyjezdnych.

e Utworzenie tras do jazdy na quadach

Kolejnym produktem kierunkowym sa trasy dla quadow. Zaoferowanie tras na terenach
zdegradowanych, jak np. teren bylej kopdni odkrywkowej (2wirowni) moz byé interesujaca
opcja. Posiadacze quadéw to spolecznosé zamozna, takze rodzinna (jest to czesty prezent dh
mtodych ludzi).

e Budowa profesjonalnej trasy nart biegowych z Suwatk do Szelmentu

Budowa trasy biegowej w kierunku Szelmentu moze stworzy¢ ogromna atrakcje turystyczno-
sportowa. Trasa bylaby dobrym miejscem do organizowania cyklicznych mistrzostw, na przyktad
o Puchar Prezydenta Miasta Suwatk.

Narty biegowe to doskonaly spséb na aktywne spedzanie wolnego czasu. Naciarstwo
biegowe jest duzo tanszym spotem niz narciarstwo zjazdowe. Trasa ta powinna by¢
przygotowana w taki sposob, aby latem mogla postuzyé¢ jako tasa rolkowa (patrz kontekst

wyzej).

o Lodowisko

Miasto ma wylacznie sezonowe, otwarte lodowisko. W bliskiej perspektywie, budowa
lodowiska krytego, bylaby inwestycja zbyt kosztowna. Jednak po zakoriczeniu budowy
aquaparku, remoncie hali OSIR i budowie uniwersalnej sali widowiskowej, lodowisko moze stac
si¢ nastepna perspektywiczna inwestycja Miasta.
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Organizacja wydarzert medialnych:
e Podréze kulinarne pod roboczym hastem ,,Suwatki — kraina smaku”

Podréze kulinarne i ,,trasy smakoszy” tzw. gourmet travels to coraz bardziej popularny trend w
turystyce.

e Szersza promocja cyklicznych imprez kulturalnych Suwalk

Suwatki moga poszczyci¢ si¢ kilkoma dobrze znanymi w szerokim odbiorze spolecznym
imprezami  kulturalnymi np. ,,Suwatki Blues Festiwal”. To znana inpreza, ktéra corocznie
przyciaga rzesze fanéw muzyki bluesowej. Promocje festiwalu nalezy wesprzeé poprzez szerzej
zakrojone dzialania public rehtions. W przyszloSci przy okazji festiwalu mozna bybby
organizowa¢ miedzy innymi tzw. media tours dla dziennikarzy muzycznych 2z mediow
ogoblnopolskich. Media tours moga zaowocowaé ciekawymi artykutami i audycjami dotyczacymi
relacji z festiwalu, ale réwniez wrazent z pobytu w Suwatkach. Czgsto relacje z takich wydarzen
nasycone sa emocjami, co wzmacnia ich sugestywny przekaz, a tym samym moze by¢ zacheta do
odwiedzenia Suwatk nie tylko w porze odbywajacego si¢ festiwalu.

Dni Suwatk to okazja do prezertacji atrakcji Suwalk, poczyngac od oferty turystyki
aktywnej kofczac na kulinarnych smakach, a takze organizowanie wydarzea medialnych przy
okazji tego przedsigwzigcia. To moga by¢ kulinarne lub sportowe rywalizacje z udzialem znanych
postaci, co przyciaghie uwage mediéw. W kontekscie poponowanej esencji marki ,,Pogodne
Suwalki” moga by¢ to réwniez zawody dla ,,pogodynek™, czyli dla prezenteréw pogody znanych z
réznych stacji telewizyjnych. Suwatki moga utworzy¢ swoja wlasng ,aleg gwiazd polskich
pogodynek”.

Letnia Filharmonia Aukso, jak réwniez inne koncerty to mozliwo$é prezentacji Suwatk
jako miejsca wielu wydarzed kdturalnych. Wskazane jest nawiazanie wspolpracy na przyklad
z programem II Polskiego Radia w celu transmisji na zywo poszczegdlnych koncertow. Nalezy
réwniez ublegac si¢ o patronaty honorowe tego typu wydarzen, co nadaje im wigksza range, jak
réwniez zwraca uwage szerokiej publicznosci. Zalecane jest nagrywanie koncertow i ewentualne
ich poézniej wydawanie na plytah CD, co mogloby by¢ nosnikien promocji esencji marki
Suwalk. Plyty takie moglyby trafia¢ do sprzedazy lub by¢ wykorzystywane wylacznie jako gadzety
Miasta. Takie gadzety mozna byloby réwniez dystrybuowac jako inserty do wybranych gazet
ogodlnopolskich, co rowniez jest forma upowszechniania informacii o esencji marki Suwatk.

Promocja zewnetrzna (poza miastem) jeg do$¢ kosztowna. W pierwszym rzucie
zostanie skierowana do publiczno$ci w miastach partnerskich.16 Promocja w miescie partnerskim,
pokazanie si¢ na miejscu, w lokalnych mediach czy dostownie (ze stoiskiem prezentacyjnym czy
z oferta sportowoturystyczng) moze by¢ interesyaca formag zaistnienia na rynkch
zagranicznych. Na poczatek na zasadach wzajemnosci miasta partnerskie powinny promowac
wzajemnie swoje strony internetowe, w postaci reklam graficznych na portalach miejskich.

Podstawowe informacje o Suwalkach powinny by¢ dostgpne (np. jako PDF do pobrania) we
wszystkich jezykach miast partnerskich.

18 Miasta partnerskie Suwatk to: Alytus i Mariampol (Litwa), Waren (Niemcy), Voru (Estonia), Notodden
(Norwegia) i Grande-Synthe (Francja).
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Opracowanie materialéw informacyjno-promocyjnych:

Z materialéw promocyjno-informacyjnych wskazane jest opracowanie i produkcja jednej
obszernej broszury dotyczacej Miasta Suwalki zawierajacej atrakeje turystyczne Suwalk, potrawy,
sklepy, puby, mapki, atrakcje w okolicach itp. Material ten powinien by¢ zgodny z nowa
standaryzacja wizualng.

3.3 Kampania promocyjna skierowana do otoczenia zewngtrznego — inwestorow

Oferta inwestycyjna Suwalk powinna by¢ Scisle koordynowam zZ Suwalska Specjalng
Strefa Ekonomiczng i Parkiem Mukowo-Technologicznym PolskaWschdéd Sp. z  o.0.
Kluczowym atutem promowanym w matetialach dla inwestoréw powinno by¢ polozenie, atuty
okolicy (typ turysty) i brak kontroli na granicy z bia. Ten fakt jest pomijany
w dotychczasowych analizach dotyczacych granicy wschodniej.

Kraje nadbaltyckie oraz Finlanda w perspektywie lat 2011-2012 beda z pewnoscia
atrakcyjnymi rynkami.

Z szersza promocja inwestycyjm nalezy powstrzymacé si¢, co mjmniej do momentu
wyjasnienia sytuacji ekonomicznej zwiazanej z kryzysem $wiatowym.

Kampanie inwestycyjne sa bardzo kosztowne, media biznesowe utrzymuja wysokie ceny, to samo
dotyczy dzialan bazodanowych. Z powyzszych wzgledow wskazane sa nastgpujace kierunki
dziatan:

1) Scista wspolpraca z Centrum Olstugi Inwestora Wojew6dztwa Padlaskiego.
Miasto Suwalki powinny prezenowaé si¢ na wspolnym stoisku argowym,
dostarczy¢ do COI komplet materialéw o ofertach inwestycyjnych;

2) Miasto Suwaltki powinno rowniez nawiazaé¢ wspotprace z PAIIZ;

3) Uzywa¢ metody ,,nieskoriczonych rekomendacji”. Inwestor, ktory pojawi sie
w Suwalkach powinien przyciagm¢ wlasnych partnerdéw, dostawow, firmy
pokrewne. Miasto Suwatki ma potencjal na dziatania typu klastrowego;

4) Poszukiwanie przez internet — Miasto Suwalki ma interesujaca ofext
inwestycyjna, ktéra moze zaineresowaé pewne typy firm — nalezy dokonaé
kwerendy internetowej i bezposrednio sktadaé oferty;

5) Warto nawigza¢ wspotprace z komercyjnymi firmami oferujacymi nieruchomosci.
Jak wskazuja badania, wielu inwestorow korzysta z ofet takich agencji w
poszukiwaniu miejsca pod inwestycjg;

6) Oferta inwestycyjna Miasta (na stronie www znajduje si¢ plik PDF), powinna by¢
opracowana nie tylko w jezyku angielskim, ale takze niemieckm, rosyjskim
i litewskim, by¢ moze takze totewskim i estoriskim);

7) Miasto, jako wspotwystawca, powinno pojawia¢ si¢ na 2 kluczawych targach
inwestycyjnych (Cannes i Monachium). Ze wzgledu na koszty nie powinno to by¢
samodzielne stoisko;

8) Zbadanie branzowych kierunkéw promociji wymagatoby 0sobnego opracowania,
jednakze wydaje si¢ oczywiste, ze Miasto posiada potencjal mzwalajacy na
budowe centrum logistycznego obstugujacego péinocny-wschod Polski oraz kraje
sasiednie;
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9) Badania wskazuja, ze dla potercjalnego inwestora kluczowe sa dwa czynniki —
lokalizacja oraz kwalifikacje sily roboczej, co nalezy uwzgkdni¢ w materialach
promocyjnych;

10) Marki pochodzace z Suwatk. W miescie dzialaja bardzo ciekawe i rozwojowe
firmy. Miasto powinno, w ramad partnerstwa publiczno-prywatnego, wspierad
ich promocie (np. targows, czy zagraniczng).

3.4 Pozostate rekomendacje

Zalecenia dotyczace dzialan media relations podejmowanych przez Miasto Suwatki :

Jednostka samorzadowa, ktéra potrafi skupi¢ uwage mediéw na swoich osiggnigciach
I planach, zyskuje wizerunek spdecznosci aktywnej, opartej na mozliwo$ciach rozwoju.
Budowanie relacji z mediami (ang. media relations) stanowi obszar dzialad, ktérego celem jest stala
wspolpraca ze srodkami masowego przekazu.

Konsekwencja wlasciwie prowadzonej polityki medialnej beda doniesienia na stronach
redakcyjnych oraz blokach informacyjnych mediéow elektronicznych. Dziatalnos¢ ta jednak nie
polega jedynie na wysylaniu kmunikatow prasowych. Media reltions to intensywne
pielegnowanie kontaktéw z dziennikarzami oparte na dwustronnym komunikowaniu si¢ (nadawca
informacji <> odbiorca informaciji).

Miasto  Suwalki poprzez odpowiednio  zaplanowae, cykliczne, dlugofalowe
i profesjonalnie realizowane, z wykorzystaniem réznych instrumentdw, dziatania media relations
moze osiagna¢ wiele korzysci nie tylko w kwestii promociji whsnego wizerunku, ale réwniez
w kwestii inicjowania wydarzen stymulujacych rozwdj gospodarczy miasta. Jest to mozliwe dzigki
pozyskaniu publikacji prasowych opisujacych walory Suwatk ijego oferty, ktére docieraja do
potencjalnych inwestorow czy turystow. Nalezy podkresli¢, ze publikacje prasowe charakteryzuja
si¢ duzym poziomem wiarygodnosci wsrdd odbiorcow poszczegdlnych mediéw, wyzszym niz
przekazy reklamowe, stad duzo wigksza jest ich sta oddzialywania. Moga wplynacé zatem na
zwigkszenie zainteresowania oferta produktow turystycznych, jak i inwestycyjnych Suwalk.

Dzialania media relations powinny by¢ caly czas monitorowane, aby oceni¢ efektywnosé
wspolpracy z dziennikarzami. Whnikliwa analiza tresci zawartych w przekazach mediéw pozwoli
oceni¢ przede wszystkim:

e czy Iinformacje przekazywane mdiom nie sa blednie przez dzienikarzy

interpretowane,

e jakie tematy zainteresowaty dziennikarzy,

e ktére media sa najbardziej aktywne we wspolpracy,

e jaki wydZwick maja informacje, ktére si¢ ukazaty,

e czy tresci te nie wprowadzaja w blad opinii publicznej,

e czy tresci nie s3 tendencyjne,

e na ile materialy kierowane pPrzez Rzecznika Prasowego sa wykorzystywane,

e 7 ktérymi mediami nalezy zintmsyfikowa¢ wspdlprace, zeby odnies¢ zamierzane

efekty media relations.

W ramach dzialad media relatims Wskazane jest nawiazanie Scistej wspolpracy
z mediami tzw. lifestylowymi ypu ,,Twoj Styl”, ,,Glamour”, ,Mva”, ,,Gala” itp. Celowe jest
zorganizowanie dla dziennikare&k tych mediow tzw. media tours z ciekawym programem.
Gloéwnym celem byloby pozyskanie publikacji w wymienionych tytulach. Artykuly prezentowane
w mediach lifestylowych oparte sq bardziej na przekazywaniu emocji niz informacji.

Kreowanie pozytywnego publicity miejsca moze odbywaé si¢ wlasnie za posrednictwem
emocji. Miasta z reguly w swoch autoprezentacjach za bardzo skupiaja si¢ na zabytkach, a
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zapominaja o emocjach 1 nastrjm. Suwalki zatem powinny snué¢ swoje opowiesci
I legendy, a tym samym tworzy¢é woko! siebie niezwykla aure, klimat i styl. Pigkno Suwatk i Ziemi
Suwalskiej wzbudza silne emocje zwiazane z picknem przyrody i krajobrazu. Przygotowywane
zatem materialy prasowe dla dziennikarzy powinny by¢ pelne wdzigku i odwolujace si¢ do emociji
i klimatu miasta.

Ozywienie bazy noclegowe]

Wypromowanie wspomnianych prodiktéw powinno zwigkszy¢ oblozmie miejsc
noclegowych w Suwatkach. Opisane wyzej atrakcje powinny by¢ ,,opakowane” w atrakcyjne
pakiety wypoczynkowe. Baza do intensywnego, aktywnego wypoczynku moze byé
wykorzystywana przez firmy w elu prowadzenia szkoledn motyweayjnych i dzialan
integracyjnych (team building). Korporacje poszukuja nowych ofert w tym zakresie. Jak si¢
wydaje, przyciagniecie firm ofertami aktywnego, krotkiego szkolenia polaczonego z wysitkiem
fizycznym to szansa na szybkie ozywienie bazy noclegowe;.

Budowa Pola Karawaningowego o dobrym standardzie na terenie OSiR przy ul.
Zarzecze powinna skloni¢ zmotayzowanych turystéw podrozujaggch z Pdski 1 Europy
Zachodniej do panstwa nadbaltyckich, Rosji 1 pafstw skandynavskich do zatrzymania sig
w Suwatkach. Bedzie to jedyne takie pole w tej czesci Polski Jego budowa rozpocznie sig
modernizacja stadionu przy ul. Zarzecze.

3.5 Ogdlna wizja czasowa, narzedziowa i budzetowa dziatan promocyjnych
Narzedzia promocii 1 ich dopasowanie do potrzeb poszczegélnych grup docelowych

W celu dotarcia z przekazem do okreslonych grup docelowych powinny byé stosowane
odpowiednie instrumenty komunikacji marketingowej tj.: reklama, public relations, komunikacja
bezposrednia, w tym komunikacp osobista, telemarketing, konmunikacja wewnetrzna, druki
I wydawnictwa, marketing interaktywny.

Drziatania promocyjno-informacyjne skierowane do wszystkich grup docelowych maja —
co do zasady — wykorzystywaé¢ do komunikacji reklam¢ w mediach tradycyjnych (prasa, radio,
telewizja, outdoor), Internecie, natomiast przekazy kierowane do konkretnych grup docelowych
mogya stosowaé bardziej sprofilowane narzedzia komunikacii (promocja, public relations, komunikacja
bezposrednia, komunikacja online), przyktadowo: targi, konferencje, szkolenia, imprezy, materialy
promocyjno-informacyine, listy, gadzety reklamowe, filmy itp.

Dob6ér narzedzi warunkowany jest wyborem celéw do realizaciji. Inne kanaly komunikacji
beda wykorzystywane do podniesienia §wiadomosci spolecznej na temat dzialan Miasta, inne do
przekazywania konkretnych tresci, np. inwestorom czy turystom. Jednym z kluczowych kanaléw
komunikacji z mieszkaficami powinna by¢ osobista aktywnos$¢ pracownikéw Urzedu Miejskiego
w Suwatkach, w niektorych sytuacjach samego Prezydenta.

Poza kwestia merytoryczna, zwiazana z przekazywaniem pozadanej tresci, przy wyborze
zestawu kanaléw komunikacji powinno si¢ wzia¢ pod uwage takie kryteria, jak: tempo budowy
zasiggu, dopasowanie do grupy celowej, dopasowanie geografizne, wiarygodnos¢ kanatu
komunikacji, dostepnos¢, zatloczenie komunikatéw, wizerunek, kontekstowosé uzycia, trwalosc
przekazu, a takze efektywnosé kosztowa.

Odpowiedni dobor zestawu narzedzi, zgodnie z zalozeniami zintegrowanej komunikacii
marketingowej, powinien da¢ maksymalny efekt synergii tzn. wzajemnego wzmacniania si¢. Ze
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wzgledu na specyfike promocji Miasta Suwalki, gdzie obszar geograficzny, a nawet nazwiska
i adresy odbiorcow promocji wewnetrznej (skierowanej do mieszkaficéw) sa znane od poczatku,
najwazniejszym narzedziem bedze komunikacja bezposrednia i dzialania adresowe, mozna
wykorzystaé takze media lokalne. Drugim waznym elementem wykorzystywanym w kampaniach
informacyjnych powinno by¢ upowszechnienie efektéw juz osiagnictych. Réwnie istotne bedzie
opatcie si¢ w dziataniach informacyjnych na liderach opinii (np. NGO), mediach oraz mlodziezy
— gdyz to wlasnie te grupy beda odpowiednim no$nikiem pozytywnej informaciji o sukcesach
Miasta. Wazna jest zwlaszcza mtodziez — odpowiedni wizerunek Suwalk w tej grupie moze
ograniczy¢ negatywne tendencje i zglaszana w badaniach che¢é wyjazdu z Miasta (zwtaszcza na
studia i w poszukiwaniu pracy).

Wymienione powyzej narzedzia 1 kanaly komunilacji nie wykorzystuja wszystkeh
mozliwosci komunikacji z grupami docelowymi. W uzasadnionych przypadkach moga tez by¢
stosowane inne techniki komunikacji, na przyklad sponsoring, wspoétfinansowane gry reklamowe
(advergaming) czy marketing wydarzen (event marketing). Zawsze jednak proces komunikacji
bedzie dostosowywany do aktualnej sytuacji w sferze realnej (np. rozpoczecie, kamienie milowe
1 zakonczenie inwestycji).

Wyniki monitorowania i ewaluacji planu promocji, badZ tez inne badania lub obserwacje
towarzyszace dzialaniom informacyjno-promocyjnym, beda podstawa do modyfikacji zestawu
stosowanych narzedzit’

Przykladowe srodki komunikacji masowej i indywidualnej, ktore moga by¢ przydatne dla
Miasta Suwalk, wymienione sa w tabeli ponizej.

Narzedzie Ocena Uwagi

przydatnosci
Reklama Bardzo Raczej lokalna i wizerunkowa, nastawiona na mieszkaicow,
telewizyjna przydatna zalecamy telewizj¢ internetowa, ogdlnopolska zbyt kosztowna

— tylko w kooperacji (np. z Urgdem Marszatkowskim WO].
Podlaskiego). Konieczne stworzenie miejskiej telewizji

internetowej.
Reklama Bardzo Lokalna — promowanie imprez i wydarzen, ogélnopolska —
radiowa przydatna jak wyzej.
Banery www Bardzo Mozliwa do przeprowadzenia nawet na skale ogélnopolska,
przydatna na specjalistycznych stronach turystycznych i ewentualnie

biznesowych, lokalnie — strona www urzedu powinna by¢
promowana na innych lokalnych stronach.

Reklama Bardzo Lokalnie i regionalnie, w razie mozliwosé budzetowych

prasowa przydatna I celowosci — specjalistyczne pisma i dodatki turystyczne,
wedkarskie, sportowe.

Outdoor Konieczne Billboardy, plakaty w autobusach i na przystankach, taksowki,

(tablice oraz samochody miejskie, znaki i tdice na obiektach,

oznakowanie w oznakowanie dojazdowe i kierunkowe, plakaty na kioskach —

miescie) wszystkie te formy powinny by¢ stosowane, a nastgpnie

zosta¢ ujednolicone w System Identyfikacji Miejskiej (SIM).
Oznakowanie miejskie stuzy wszystkim grupom docelowym.

Public Konieczne Niezbedne jest uruchomienie internetowego biura prasowego,
Relations zadanie to powinno byé skoordynowane z dzialaniami

7 Miasto powinno prowadzi¢ okresowe badania spoteczne w miescie (wéréd mieszkancow). Badania te powinny
takze zawiera¢ komponent oceniajacy dzialania promocyjne.
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Rzecznika  Prasowego  Miasta, mzbedne jest  takze
uruchomienie interaktywnos$ci na stronie www.

Standardowe media relations (pess releases, szeroke
materiaty informacyjne, relacje, zdjeia, spotkania prasowe,
podréze studyjne) powinny by¢ prowadzone regularnie
i sformalizowane.

Marketing
bezposredni

Konieczne, te
dziatania
najlepiej
kreujq
wrazenie
otwartosci

i dynamiki
wladz

publicznych

Te dzialania maja trojaka postac:

e Relacje z mieszkafdicami (otwarte sesje, felacje na zywo
z Rady Miejskiej w internecie, regularne spotkania
Z mieszkanicami). Spotkania z organizacjami. Qwarcia
obiektow.  Obecno$¢  na  waznych wydarzeniach
kulturalnych. Spotkania specjalistyczne (np. z dyrektorami
szkol). Wszystkie bezpofrednie interakcje powinny by¢
relacjonowane na stronie www Urzedu Miejskiego.

o Relacje zewnegtrzne (polityka miejka). Zakres i forma
takich relacji nalezy do sfery politycznej, niemniej powinny
by¢ one prowadzone.

e Relacje adresowe (np. adresowe przesylki pocztowe,
e-mailing, newslettery). Powinny by¢ prowadzone ,,za
przyzwoleniem” (np. ,,zapisz si¢ na newsletter” na stronie
www, itp.). Strona www ma zach¢ca¢ do skladania skarg
1 wnioskow za jej posrednictwem.

Druki

Konieczne

Nalezy rozrézni¢ dwa typy drukéw: urzedowe i promocyjne.
Druki urzedowe, tam gdzie pozwala na to prawo powinny by¢
indywidualizowane i oznakowane logiem/herbem Miasta
Suwaltki (mozna tak uczyni¢ np. z fakturami). Inne typy o:
nadruki na kopertach, wywieszki, formularze.

Druki promocyjne (w tym publilacje multimedialne), takie
jak: foldery, broszury, ulotki, buletyny, wydawnictwa CD
powinny by¢ wydawane i znakowme logiem promocyjnym
(w razie jego ptzyjecia) lub drbem. Wskazane jest
umieszczanie ich w postaci PDF (do pobrania) na stronie
www. W przypadku ofert inwestycyjnych i gospodarczych
wskazane personalizowanie (oferta — w przypadku powaznych
rozméw o duzych pieniadzach pwinna by¢ recznie
podpisana przez prezydenta), ten aspekt wymaga Scisle]
koordynacji 2z Suwalska Specjalng Strefa Ekonmiczna
i Parkiem Naukowo-Technologicznym Polska-Wschod.

Zarzadzanie
wydarzeniami i
sponsoring

Konieczne

Poniewaz eventy promocyjne sa kosztowne, nalezy opierac si¢
na zasadzie partnerstwa, cz¢Sowego wkladu Miasta,
wsparcia rzeczowego (gadzety) niz wkladu finanOwego.
W przypadku sukcesu imprezy, wskazane ,,wejscie” Miasta
Suwatki jako wspotposiadacza praw autorskich.

Gadzety

Konieczne

Koniczne przygotowanie 3 typOw gadzetow:

e Giveaways (tanie), o wartosci kilku zlotych. Sg to miedzy
innymi: dtugopisy, breloczki, koszulki, czapeczki, zakladki,
oznaki, nalepki, baloniki, podktadki, futeraly na komorki,
magnesy, kubki. Miasto powinno zawsze dysponowac
takimi gadzetami, ich dystrybwja powinna by¢ dosé¢
swobodna i w zasadzie nierejestrowana.

e Srednia klasa. Sa to np.. pendive, kalkulatory, torby,
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portfele.  Dystiybucja  adresowa (np.  dziennikee),
kontrolowana wewnetrznie, gadzety do dyspaycji od
naczelnika w gore.

o Ekstraklasa. Gadzety kupowane pogdynczo, drogie, do
wylacznej decyzji Prezydenta bardziej jako prezent dla
jakiego§ dostojnego goscia lub nagroda. Kupowane
W razie potrzeby.

Komunikacja | Konieczne Wszelkie wazne wydatrzenia o charakterze promocyjnym po-
wewnetrzna winny by¢ z wyprzedzeniem komwikowane pracownikom.

Pracownicy Urzedu to najlepsi ambasadorowie marki Miasta
Suwalki. Nalezy przy tym postwi¢c na komunikacje
dwustronng — feedback od pracownikéw moze by¢ waznym
kanalem komunikowania o ewentualnych zagrozeniach
wizerunku Miasta.

Ramowy harmonogram dziatan

Dzialania powinny by¢ realizowane w pigciu etapach:

1)

2)

3)

4)

5)

Budowa wizerunku marki (brand identity). Opracowany ,,Corporate ldentity” (CI/SIW)
powinien zosta¢ wdrozony jak najszybciej, pierwsze realizacje (np. wizytéwki) powinny
pojawi¢ si¢ niezwlocznie po akceptacji projektu. Wymiana drukéw — ok. 6 miesiacy,
witacze wjazdowe — jesiedt 2010 r. Press room na stronie www — do miesiaca. W tym
etapie nalezy dotrze¢ z informacja i promocja do mieszkancéw. Propozycje kreatywne, Na
potrzeby poszczegdlnych kampani reklamowych powinny zosta¢ opracowane na
podstawie SIW oraz niniejszej strategii. Dokument zostal przygotowany w taki sposéb, by
nie zamykaé kreatywnosci i pomystowosci dla wykonawcow.

Etap A (pierwszy) komunikacji — wiosna 2010 r. — gléwnie dzialania PR informupce
o wdrozeniu nowej strategii marki Suwatki, przeprowadzenie procedury na wykonanie
SIW.

Etap B (drugi) komunikacji. Strategia zaklada, Zze bedzie to wizerunkowa promocja marki
Miasta Suwalki nakierowana na rynek wewnetrzny (mieszkadcow). Jednoczesnie mozliwa
tez bedzie ,,startowa” kampania zewngtrzna turystyczna — kampania powinna dotyczy¢
proponowanych ,,szybkich produkdOw” na najblizszy czas kampania powinna by¢
powtarzana co roku (wiosna — mieszkadcy i turysci, lato — turys$ci); mozliwa jest takze
kampania jesienna skierowana na promocj¢ oferty zimowej.

Etap C (trzeci) komunikad, czyli kampania wspierajaca payskiwanie zasobow,
skierowana na wszystkie rynki (takze na rynek inwestorski). Kampania ta rozlozona jest
na okres po 2010 roku (konieczne wyjasnienie sytuacji z obwodnica oraz poprawa Sytuacji
gospodarczej na Litwie i W pozostatych krajach nadbattyckich). Wskazane prowadzenie
kampanii biznesowych jesienia, gdy w firmach ustalane sa budiety i plany dzialania na
nastepny rok.

Etap D (czwarty), roboczo okreslony jako ,,dziatania kontynuacyjne”, prezentujacy nowe
oblicze Miasta po wdrozeniu proponowanych w strategii dziatad. Z przyczyn politycznych

(wybory 2010) nie mozna tego etapu jeszcze sprecyzowac.

Poniewaz jednak ekstrapolacja na 2-3 lata moze by¢ ryzykowna, proponowane rozwigzania sa
elastyczne, mozliwa jest zmiana przekazu i technik promocji w odpowiedzi na potrzeby klienta
bezposredniego oraz zgodnie z reakcjg grup docelowych. Kluczowy jest uklad pierwszego etapu

(wdrozenie marki 1 PR), pozwala on na:
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e Dotarcie do lider6w opinii;

¢ Budowg pozytywnego wizerunku w kluczowych grupach docelowych;
e Duzialania adresowe, zgodne z modelem skutecznosci komunikacyjnej;

e Dotarcie do mediow.

Dzialania promocyjne

Wdrazajac system zarzadzania marka w firmach, spétkach i strukturach podleglych,
Nalezy stosowa¢ nowa wizualizacje Pranding). Dla ograniczenia kosztéw nowe pzwigzania
powinny by¢ wprowadzane stopnowo, zgodnie z naturalnym rytnem wymiany 1 zuzycia
elementéw identyfikacyjnych™.

Ogodlna wizja czasowa akcji 2010 (budowa wizerunku Suwatk)

Wiosna 2010

Lato 2010

Jesien 2010

Stale

Uderzenie medialne
(media lokalne
i regionalne)

Uderzenie medialne
(media regionalne oraz
specjalistyczne)

Uderzenie medialne
(media ,,inwestorskie™)
opcja, moze do realizacji
pozniej, (zalezy od
efektéw wdrozen

projektow UE)

Dziatania public
relations, zwlaszcza
media relations,
otwarcia i promocja
obiektowa (zwracamy
uwage na pOl’lOWl’lC
otwarcie muzeum

i kolekcji Wierusza-

WWW

WWW

WWW

Kowalskiego)
Promocja wewnetrzna — | Promocja dziatad Promocja dziatad Pisanie tekstow
pierwszy Miejski Raport |proinwestorskich proinwestorskich fachowych, wystapienia
Roczny za 2009 rok konferencyjne
Nowe funkcjonalnosci | Nowe funkcjonalnosci | Nowe funkcjonalnosci | Wysylki elektroniczne

(e-mailing, newsletter)*

Eventy zgodnie
z planem targow,
seminariow, konferencji

Eventy zgodnie
z planem targow,
seminariow, konferencji

Eventy zgodnie
z planem targow,
seminariow, konferencji

Lobbying, budowa sieci
kontaktow

mailingowa

potrzeby

Akcje BTL? Akcje BTL Akcje BTL Dziatania
dokumentacyjne
Adresowa akcja Powtorka w razie Kontakty osobiste

Uzasadnienie struktury czasowej / planu medialnego
Nalezy przede wszystkim korzysaé¢ z mediow lokalnych i regionalnych oraz dziatan

adresowych.

8 Oczywiscie szybko nalezy wymieni¢ grafike stron internetowych, akcydensy i szyldy (oznakowanie

zewngtrzne).

19 Zalecamy przeglad www nie rzadziej niz raz w roku, najlepiej co pét roku.

2 BTL — Below The Line (ponizej linii) dzialania reklamowe, ktore nie sa realizowane za pomoca $rodkow
masowego przekazu. Sa one skierowane do detalistow i konsumentéw. Do dziatan BTL zaliczyé mozna m.in.
materiaty POP/POS (ang. Point Of Purchase/Point of Sale - materiaty wspierajace sprzedaz typu: naklejki,
reklamy stojace, broszury, bloczki, stojaki na ulotki itp.), listy reklamowe czy promocj¢ konsumencka.
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Najdrozsza pozycja w dzialanich medialnych bedzie promocja w mediach ATIZ,
zwlaszcza ogodlnopolskich i zagranicznych, takie dzialania sa zalecane wylacznie w ukladzie
konsorcyjnym (cale wojewddztwo, zwigzki cebwe) lub w partnerstwie publizno-prywatnym
I przy dokladnym przemysleniu oferty (,,co mozemy powiedzie¢ turystom”).

Wybér srodkow adresowych zalecany na rynkach biznesowych

Wplyw srodkéw komunikacji rynkowej w marketingu B2B na decyzje (W tym nabywcze)

odbiorcow
WYSOKI  |Sprzedaz bezposrednia WASKI
wplyw na | Kontakt indywidualny
decyzje

TELEMARKETING

REKLAMA INTERNETOWA

(targetowana) zakres
odbiorcow
REKLAMA DRUKOWANA
katalogi, media specjalistyczne
koszt na
iednostke TARGI, WYSTAWY, SEMINARIA
NISKI
REKLAMA POCZTOWA
adresowa/kierunkowa SAEROIN

Dziatania PUBLIC RELATIONS

Media transmisyjne (radio, TV)

Jak wskazuje tabela, w dzialaniach promocyjnych na rynku Business-t0-Business czyli B2B (takze
Government ,,administracja”/ toBusiness czyli G2B), bardziej wiarygodne sa dzialania
adresowe, osobiste. Jednak kosz dotarcia do pojedynczej osoby jest wysoki, czasem bardzo
wysoki, co oznacza, ze budowane zasiggu kampanii metodami adresowymi (np. mailingiem)
takze jest bardzo kosztowne.

Biorac pod uwage powyzsze czynniki i obecny stan wiedzy wskazana jest duza ostroznosé
w reklamie w mediach transmisyjnych (radio, telewizja), mediach nieselektywnych (outdoor) poza
Miastem oraz mediach skierowanych gléwnie do nieletniego odbiorcy (kino). Pozostale media s
— w t6znym zakresie — mozliwe do zastosowania.

Plan czasowy zostal skonstruowany przy zalozeniu, ze nalezy promocj¢ koordynowaé
Z rytmem programéw unijnych (RPO, PO RPW, inne), poniewaz ich rezultaty beda mialy duzy
wplyw na sytuacje Miasta Suwalki.

2L ATL — Above the line (powyzej linii) zabiegi, dzialania reklamowe wykorzystujace tradycyjne $rodki
przekazu: telewizje, radio, prasg, plakaty, outdoor. Skierowane do masowego klienta.
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7 . : 2222
Harmonogram proponowanych srodkéw komunikacji

Srodek komunikacji 2010 2011 2012 2013 2014 | 2015
i dalsze”

Reklama ATL (prasa, radio, tv) TAK |TAK |TAK |TAK | TAK
lokalna
Reklama ATL ogdlnopolska Tylko konsorcjalna, media spegjalistyczne (gtéwnie sportowe),

miasto jako partner promocyjny
Reklama internetowa, TAK | TAK |TAK |TAK |TAK |TAK
targetowana
Reklama zewnetrzna w miescie | TAK TAK SIM* TAK TAK | TAK
Public Relations TAK TAK TAK TAK TAK | TAK
Druki promocyjne TAK | TAK |TAK |TAK |TAK | TAK
Event marketing Koniecznie powigzany z imprezami i ofertami miejskimi
Marketing osobisty TAK TAK TAK TAK TAK | TAK
Gadzety TAK TAK TAK TAK TAK | TAK

Szczegdtowy harmonogram winien by¢ przygotowany osobno, na kazdy rok, zgdnie
z rozpoznanymi potrzebami i mozliwosciami budzetowymi.

Budzet

Finansowanie dzialad promocyjnych bedzie dokonywane z budzetu Miasta Suwalh,
mozliwe wplywy 2z partnerstwa mblicznego 1 prywatrego (z Suwalska Specjalng  Strefa
Ekonomiczna, Parkiem Naukowo Technologicznym PolskaWschod, Suwalska Organizacja
Turystyczna, samorzadem wojewddzkim, organizatorami wypoczynku) sa obecnie trudne do
oszacowania. Propozycja budzetowa ma charakter indykatywny i jest szacunkowa.

Budzet promocyjny Miasta Suwatki jest nieadekwatny do pozycji Miasta, stojacych przed
nim wyzwan oraz dzialan konkurencyjnych. Budzety rzedu 4 mln (Krakéw) czy 7 mln (Gdarisk,
Wroctaw)™ sa dla Suwalk nie tylko nieosiagalne, ale takze niepotrzebne. Niemniej obecny budzet
w zasadzie sluzy celom administracyjnym (utrzymanie Wydzialu, sktadki w organizacjach, strona
internetowa, druki I nieliczne gadzety). Realizacja dziataii promocyjnych znajduje si¢ — jak na to
wskazuja takze badania — ponizej progu zauwazalnosci — W skali ogolnopolskiej nie dostrzega sie
efektow dziatan promocyjnych, wystepuja tylko skojarzenia stereotypowe.

W takiej sytuacji zalecane metody ustalania wielkosci budzetu nie mogg by¢ zastosowane
ze wzgledu na brak bazy poréwnawczej. Doswiadczenia z zakresu marketingu terytorialnego oraz
analiza budzetéw innych marek wskazuja, Zze promocyjny budzet minimum (przy zalozeniu, ze
nie prowadzi si¢ jakichkolwiek platnych dzialan promocyjnych, tj. gdy budzet ograniczony jest do
administracji, oznakowania, wlasnej strony Www, PR i drukéw podstawowych, udziatu w targach
I konferencjach, itp.) stanowi okoto 0,5% dochoddéw, promocyjny budzet obejmujacy dziatania

22 7e wzgledu na duze znaczenie $rodkéw unijnych oraz wytyczne technologiczne (w 2013 ulegnie w Polsce
wylaczeniu telewizja analogowa), rok 2013 przyjgto za graniczny. Zespol zaznacza takze, ze okres 7 lat jest
uznawany w literaturze za minimalny, jesli chodzi 0 stosowanie logo promocyjnego.

2 Dzialania po roku 2015 wymagaé beda ewaluacji, choéby z powodu nowego okresu programowania dla
wsparcia unijnego.

4 SIM czyli System Identyfikacji Miejskiej (jego wdrozenie uwazamy za niezbedne).

% Szacunki z dodatku ,,Promocja miast” magazynu Press, 11/2007.
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platne — do 1% dochodow. Promocyjny budzet obejmujacy wiekie wydarzenia (tu mozliwy i
konieczny jest udzial sponsoréw, podana kwota dotyczy calosd, a nie wktadu miasta) — do 3%
dochodow®.

Sa to kwoty, ktére moga wydawac si¢ bardzo wysokie w poréwnaniu do obecnej praktyki
Miasta Suwatki, dlatego wczesniej wskazano budowe promocji na zasadzie etapowej i przyjecia
pierwszego budzetu promocyjnego Na poziomie minimum, ktdrego celem jest:

e utrzymanie obecnego stanu rzeczy;

e uruchomienie osobnego budzetu na budowe pylonéw wjazdowych;

e uruchomienie niewielkich budzadéw zadaniowych na wsparcie i wspolorganizacje
proponowanych w niniejszej strategii imprez;

e wzmocnienie i newielkie podniesienie budzetu Rzecznika Prasowego, koncentracja
na dzialaniach PR i internecie. Niemniej — sama aktywnos¢ PR i Www na poziomie
odpowiadajacym profesjonalnym odbiorcom medialnym to wydatek ,,za obstuge” rzedu
10 tys. zt miesiecznie (bez produkciji i kosztow administracyjnych).

% Wielko$¢ ta moze wzrosnaé przy pozyskaniu wsparcia unijnego, na przyklad na promocje turystyczna i
inwestycyjna.
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V. MONITORING
| EWALUACJA
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MONITORING | EWALUACJA

Wskazane jest dokonywanie ewaluacji dziatai promocyjnych raz do roku wedlug metody
DZIALANIA / WSKAZNIKI / EWALUACJA.

Tabela przykladowa

Dziatanie Wskaznik Ewaluacja
Serwis www Liczba odwiedzin serwisu Statystyki

Liczba pobran

Liczba zarejestrowanych

odbiorcdw newslettera
Publikacje drukowane Naktady Statystyki dotyczace ilosci
(broszury, ulotki, plakaty, Tlo$¢ odbiorcow przygotowanych materialow
raporty, foldery). Rejestry odbiorcéw
Identycznie w przypadku Przy cyrkulacji platnej —
gadzetow. sprzedaz
Akcje medialne Liczba emisji Raporty z mediow w tym

Miejsce i pora emisji pokazujace zasieg w grupach

docelowych

Oznakowanie zewnetrzne Ustawione znaki Raporty, dokumentacja foto

Dokladniejsza relacja nakladéw do wynikéw (celow szczegdlowych) powinna zostac
okreslona w planach rocznych. Konieczne jest, aby przez caly okres planistyczny nie zmieniad
tych wskaznikéw, W celu utrzymania bazy poréwnawczej. Wskazniki moga dotyczy¢:

1. Demografii (liczba i struktura mieszkancéw, liczba uczniow w  szkolach, liczba
studentow);

2. Ekonomii (stopa zatrudnienia/bezrobocia, struktura zatrudnienia, ilo$ci otwieranych

/ zamykanych biznesow, inwestycje w strefie i parku);

Mediow (ilosci, wielkosci 1 tonu publikacji);

4. Turystyki (liczba udzielonych noclegéw, uczestnikdw imprez spoza miasta, inwestycji w
sektorze turystycznym, nowych produktow turystycznych);

5. Wewngtrznych (stopien rotaciji pracownikdéw w urzedzie);

6. Subiektywnych odczué mieszkadcéw (wedlug wskaznikéw badawczych).

w

PODSUMOWANIE

Strategia promocji Miasta Suwadki na lata 2010 - 2015 jest dokumentem ramowym
okreslajacym  kierunki dzialan informacyjno-promocyjnych oraz specjalizacg (tozsamosé
I wizerunek) Miasta Suwalkd. Dokument powinien podlega¢ monitoringowi i ewaluacji —
— odpowiednio do stanu realizagi celow. Co dwa lata powinna byé przedsawiana Radzie
Miejskiej w Suwatkach informaca z realizacji Strategii promocji Miasta Suwatki na lata 2010 —
2015. Pierwsza taka informacja powinna by¢ sporzadzona za lata 2010 — 2011.

Szczegdlowe zalecenia wykonawee 1 budzetowe winny majdowaé si¢ w planach
rocznych przygotowanych przez Wydzial Urzedu Miejskiego w Swtkach wlasciwy dla spraw
promocii.
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