UCHWALA NR XIX/210/2016
RADY MIEJSKIEJ W SUWALKACH

7 dnia 27 kwietnia 2016 r.

W sprawie przyjecia ,,Strategii Promocji Miasta Suwalki na lata 2016 — 2020”

Na podstawie art. 18 ust. 2 punkt 6 ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym
(tj. Dz.U. z 2016 r. poz. 446) oraz w nawiazaniu do uchwaty Nr LI1/563/2014 Rady Miejskiej w
Suwatkach z dnia 30 lipca 2014 r. w sprawie przyjecia zaktualizowanej ,,Strategii Zrownowazonego
Rozwoju Miasta Suwatki do roku 20207, Rada Miejska w Suwalkach uchwala, co nastgpuje:

§ 1. Rada Miejska w Suwalkach przyjmuje Strategic Promocji Miasta Suwatki na lata
2016 — 2020 stanowiaca zatacznik do niniejszej uchwaty.

§ 2. Wykonanie uchwaly powierza si¢ Prezydentowi Miasta Suwalk.

§ 3. Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjgcia.

Wiceprzewodniczacy Rady
Miejskiej w Suwatkach

Andrzej Pawel Chuchnowski
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Wprowadzenie
Celem projektu jest opracowanie Strategii Promocji Suwatk na lata 2016 — 2020.

Przy opracowaniu Strategii Promocji wykorzystano wnioski ptynace z weryfikacji i ewaluacji
dotychczasowych dziatan promocyjnych realizowanych w oparciu o ,,Strategic Promocji
Miasta Suwatki na lata 2010 - 2015”. Wzieto takze pod uwage zmiany, jakie zaszly
w Suwatkach w ostatnich latach, zwigzane z powstaniem nowych inwestycji w sferze

publicznej i prywatnej, oraz wyniki przeprowadzonych badan ilosciowych 1 jakosciowych.

Strategia Promocji wskazuje w sposoéb kompleksowy 1 spojny z innymi dokumentami
strategicznymi miasta skuteczne metody 1 narzedzia marketingu terytorialnego
ze szczegoInym uwzglednieniem promocji gospodarczej, sportowej, turystycznej i kulturalne;j.
Niniejsze opracowanie zawiera rowniez dlugookresowe wytyczne strategiczne dla marki

miasta Suwatki oraz plan wdrozen tych wytycznych.

W procesie tworzenia Strategii Promocji zostali zaangazowani: mieszkancy, przedsi¢biorcy,
przedstawiciele samorzadu Miasta Suwalki, miejskich spotek komunalnych, samorzadowych
instytucji kultury i sportu, organizacji pozarzadowych oraz $rodowisk opiniotworczych,
ktorzy wyrazili swoje opinie i uwagi do dokumentu w czasie konsultacji spolecznych.
Opracowanie Strategii Promocji zostato poprzedzone badaniami danych zastanych i omnibus,

indywidualnymi wywiadami poglgbionymi oraz warsztatami i konsultacjami spofecznymi.
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1. Cze¢$¢ merytoryczna

1.1. Ujecie teoretyczne
Promocja jednostek samorzadu terytorialnego jest od kilku lat przedmiotem rozwazan
i opracowan naukowych. Z tego wzgledu, powstalo wiele definicji marketingu
terytorialnego (r6znigcych si¢ miedzy soba samym podejSciem do analizowanego tematu —
terytorialnym, procesowym badz transakcyjnym)'. Niemniej trafna definicje podaje
V. Gollain, ktéry zagadnienie to opisal, jako: wysilek w kierunku waloryzacji obszarow
na konkurencyjnym rynku, podejmowany za pomocqg wplywania, odpowiedniego zachowania
sig spotecznosci przy tworzeniu oferty rynkowej, ktorej wartos¢ postrzegana jest wyzej niz
oferty konkurentow. Taka dziatalnos¢ jest najogolniej pilotowana przez publiczne wladze
odpowiadajgce za rozwdj lub przez aktoréw prywatnych’. Autor podkre§la wiec zaréwno
istotng role sektora publicznego w promocji miasta, jak tez istnienie mechanizmow
rynkowych (konkurencyjnych) majacych wplyw na efekt prowadzonych dziatan

marketingowych.

Ponadto zauwazy¢ nalezy, ze marketing terytorialny obejmuje cele, potrzeby mieszkancow,
budowe przewagi konkurencyjnej, przygotowanie oferty, wartos¢ dla klienta, instrumenty
komunikacji marketingowej — a co za tym idzie, zagadnienie to, mimo, ze analizowane
z pozycji jednostki samorzadu terytorialnego, jest analogiczne do dzialan marketingowych

prowadzonych przez przedsiebiorstwa’.

Na rysunku 1. zaprezentowano podsumowanie elementow skladajacych si¢ na kontekst

marketingu terytorialnego.

' M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny - Jak podejs¢ do rozwoju z korzyscig dla wszystkich, Wyd.
Difin, Warszawa 2014, s. 51-54.

2 V. Gollain, Reusir son marketing territorian en 10 etapes, CDEIF, Paris 2010, s. 4.

33 M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny — (...), s. 58-59.
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Rysunek 1. Kontekst marketingu terytorialnego
Otoczenie spoteczno-kulturowe

Komunikacja terytoriaina
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Otoczenie geograficzne — rynki

Zrédlo: M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny - Jak podejsé do rozwoju z
korzyscig dla wszystkich, Wyd. Difin, Warszawa 2014, s. 60 za: R. Beyer, 1. Kuron, Stadt-und
regionalmarketing — Irrweg oder Stein der Weisen? Verlag Irene Kuron, Bonn 1995, s. 25.

Marketing terytorialny pozwala wigc na:

» utrzymanie relacji pomiedzy podmiotami rozwoju terytorialnego, projektami
rozwojowymi i odbiorcami (mieszkancy, interesariusze (ang. stakeholders));

» podjecie dziatan rozwojowych w dziedzinie spdjnosci spoteczno-ekonomiczne;j;

» przeciwdziatanie problemom rozwojowym;

» zachowanie zdolnosci do przyciggania i utrzymania dziatan i ludzi;

> utrzymanie i wzrost wartosci terytoriow i wspolnot spotecznych?.

Orientacja marketingowa pozwala na przeprowadzenie analizy prowadzacej do znalezienia
zindywidualizowanego sposobu zdobycia rynku: wypracowania przewagi konkurencyjnej czy

utrzymania relacji z klientami.

* 4 M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny - Jak podejs¢ do rozwoju z korzyscig dla wszystkich, Wyd.
Difin, Warszawa 2014, s. 61.

C
o SUWALKI Strategia Promocji Miasta Suwatki na lata 2016 - 2020

.’)

Strona |5

Id: C2793D84-09E3-4E02-9755-EBO9C4C2EEBA. Podpisany Strona 6 z 75



Biorac pod uwage role, jaka we wdrazaniu marketingu terytorialnego odgrywaja wiadze

samorzadowe, nalezy wyrdzni¢ szereg elementow, za ktore wladze te s odpowiedzialne, tj.:

» formuluja one strategi¢ marketingowa swojej jednostki;

» inicjujg przedsigwzigcia marketingowe w ramach ustalonego planu;

» organizuja i finansujg kampanie i srodki reklamowe;

»  wspolpracuja z wyspecjalizowanymi biurami i agendami marketingowymi;

» uczestniczg w opracowaniu koncepcji sSrodkéw marketingowych;

» prowadzg analizy marketingowe;

» prowadzg i koordynuja badania marketingowe;

» gromadzg i opracowujg informacje marketingowe, oceniajg skutecznos¢ i efektywnosé
dziatalnosci marketingowej;

» koordynuja przedsiewzigcia marketingowe innych organizacji, zlokalizowane na

terenie danej jednostki przestrzenno-administracyjne;”.

Proces tworzenia marki regionu, stanowigcy podstawe analizowanego zagadnienia, obejmuje

z kolei nastgpujace etapy:

» Ustalenie tozsamos$ci aktualnej i pozadanej (diagnoza skojarzen z marka, wartosci
i korzysci z niej ptynacych);

» Okreslenie czynnikdéw sktadajacych sie¢ na wizerunek miasta (identyfikacja waloréow
uzytecznych w procesie tworzenia i modyfikacji wizerunku marki);

» Okreslenie korzy$ci marki, hasta, logo, kolorystyki, elementow wizualizacji
i produktow bedacymi popularyzatorami marki;

» Ustalenie harmonogramu ekspansji marki oraz udziatu poszczegdlnych podmiotéow
w celu realizacji przyjetej strategii i dziatan promocyjnych®.

» QOdniesienie si¢ do poszczegdlnych etapdw tworzenia marki miasta Suwatki, bedagcych
podstawa strategii promocji, pozwolilo na opracowanie realizacji dzialan

promocyjnych, opisanych w dalszej czgsci dokumentu.

> Szromnik A., Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz regionéw, Wyzsza Szkola
Promocji, Warszawa 2011, s.34.

8 M. Zelech, Strategiczne podejscie do budowania wizerunku marki turystycznej miejsc, AWF J. Pitsudskiego w
Warszawie, w: Marketing przysziosci. Trendy, strategie, instrumenty. Wybrane aspekty marketingu
terytorialnego, Zeszyty naukowe nr 663, Uniwersytet Szczecinski, Szczecin 2011, s. 159-160.
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1.2. Diagnoza sytuacji biezgcej
W celu wlasciwego dostosowania dziatan promocyjnych wykonano diagnozg¢ sytuacji
spoleczno-gospodarczej Suwalk w ostatnich latach. Ponizej zaprezentowano podstawowe
informacje ztego zakresu, z uwzglednieniem aspektéw inwestycyjnego i turystycznego —

wplywajacych w duzym stopniu na ksztalt i zakres przyjetej Strategii Promocji.

1.2.1. Analiza danych zastanych

Turystyka

Suwalki — najwigcksze miasto Polski péinocno-wschodniej - zlokalizowane w niewielkiej
odlegtosci od dwoch ,tréjstykéw” granic: Polski z Litwa i Federacja Rosyjska Obwodu
Kaliningradzkiego oraz Polski z Litwa i Bialorusia; jak tez dzigki atrakcyjnemu potozeniu

stanowia rowniez stolice malowniczego Pojezierza Suwalsko-Augustowskiego’.
O atrakcyjnosci turystycznej miasta Suwatk swiadczy szereg elementow:

» Atrakcyjne polozenie (sgsiedztwo rejonow turystyczno-wypoczynkowych, szlak
,Droga 1000 Jezior”);

» Polozenie w sasiedztwie terenow natury prawnie chronionej (Wigierskiego Parku
Narodowego i Suwalskiego Parku Krajobrazowego) oraz na terenie obszaru Natura
2000 (Las Suwalski w poludniowej czgsci miasta);
rowerowych wg stanu na koniec 2014 r.*);

» Liczne zabytki (w tym $rédmiejska zabudowa neoklasycystyczna wzdhuz ulicy
Tadeusza Kosciuszki i przylegajacy do niej park Konstytucji 3 Maja, koscioty r6znych
wyznan, zabytkowy zesp6t cmentarzy siedmiu wyznan (rzymskokatolicki
z neogotycka kaplica Przemienienia Panskiego z 1850 r., ewangelicko- augsburski,
ewangelicko-reformowany, prawoslawny z drewniang cerkwia Wszystkich Swietych,
zydowski, muzulmanski i staroobrzedowcow), zespoly XIX-wiecznych koszar,
dworzec kolejowy, a takze zabytki techniki (np. kolejowa wieza ci$nien, elektrownia
miejska z 1930 r.)°;

» Kuchnia regionalna;

» Klimat sprzyjajacy aktywnym formom wypoczynku letniego i zimowego;

» Bogate zaplecze kulturalno-rozrywkowe;

7 Gospodarcza perspektywa Podlasia. Raport o stanie gmin, Forbes 5/15, Warszawa 2015, s. 14,

8 UM Suwatki Raport Roczny 2014

http:/fum.suwalki.pl/pliki/osteteczny 26 _08 2015 raport%200%?20stanie%20miasta.pdf [data dostepu:
25.09.2015]

° Strategia Zréwnowazonego Rozwoju Miasta Suwalki do roku 2020, Zatacznik do uchwaty Rady Miejskiej
w Suwaltkach Nr L1/563/2014 z dnia 30 lipca 2014 r., Urzad Miasta Suwalki, Suwalki 2014, s.34.
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» Rzeki umozliwiajace organizacje sptywow kajakowych (Czarna Hancza, Rospuda,
Szeszupa);

» Miasto pochodzenia wielu znanych os6b m.in.: Marii Konopnickiej, Alfreda Wierusza
— Kowalskiego, Emila Miynarskiego, Lechostawa Marszalka;

» Cykliczne imprezy o znaczeniu ponadregionalnym — Suwalki Blues Festival,
Migdzynarodowy Festiwal Piosenki i Tanca ,,Muszelki Wigier”, Miedzynarodowy
Festiwal Teatrow Dzieci i Mlodziezy ,,Wigraszek™;

» Realizacja inwestycji z zakresu turystyki, sportu i kultury:

o rewitalizacja zabytkowego centrum Suwatk (plac Marii Konopnickiej — dawny
rynek, zabytkowe budynki, Muzeum Okregowe),

o inwestycje handlowo- ushigowe (Centrum Handlowe Suwaltki Plaza, Tesco
Extra z galerig handlowg),

o inwestycje w baze noclegowa (hotele: "Velvet", "Szyszko", ,,Akvilon", "Loft
1898", "Villa Eden") oraz Eurocamping OSiR,

o obiekty sportowe i rekreacyjne (Aquapark, hala OSiR, stadion lekkoatletyczny
1 pitkarski, park Konstytucji 3 Maja),

o inwestycje w kulturze (sala koncertowo-teatralna Suwalskiego Os$rodka
Kultury),

o inwestycje realizowane oraz priorytety inwestycyjne miasta w unijnej
perspektywie budzetowej na lata 2016 — 2020.

» Rewitalizacja miasta:

o "Miasto nad Czarng Hancza" - Zagospodarowanie terendéw wzdhuz rzeki
Czarnej Hanczy;

o Rewitalizacja zabytkowych kamienic w $rédmie$ciu Suwatk.

Dane statystyczne takie jak np. liczba obiektow noclegowych, stopien ich wykorzystania,
liczba noclegow udzielonych turystom zagranicznym oraz kraje pochodzenia turystow
zagranicznych korzystajacych z obiektow noclegowych potwierdzaja wzrost znaczenia
turystyki w gospodarce miasta. Na rys. 2. przedstawiono liczbg turystycznych obiektow

noclegowych w Suwatkach w latach 2008 — 2014.

C
o SUWALKI Strategia Promocji Miasta Suwatki na lata 2016 - 2020

.’)

Strona |8

Id: C2793D84-09E3-4E02-9755-EBO9C4C2EEBA. Podpisany Strona 9z 75



Rysunek 2. Turystyczne obiekty noclegowe ogotem — Suwalki, lata 2008-2014
15

/- [

5 A= o o

0
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Zrédlo: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 04.09.2015]

W ciagu ostatnich 6 lat liczba obiektéw noclegowych w miescie wzrosta o 67%, na koniec
2014 r. odnotowano funkcjonowanie 10 tego typu obiektow. Sposrod tej liczby polowe
(5 obiektéw) stanowily hotele. Pozostala liczba przypadlta na ,pozostale obiekty

niesklasyfikowane” (4 obiekty) oraz pole biwakowe (1 obiekt).

Rysunek 3. Stopien wykorzystania miejsc noclegowych ogélem — Suwalki, lata 2010-2014
(w %)
35,0 —
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Zrédlo: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 11.09.2015]

Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w latach 2010 - 2014 ustabilizowal si¢ na

poziomie powyzej 30 % (rys. 3.).

Na rozwoj turystyki w Suwatkach coraz wigkszy wplyw maja przyjazdy turystow
zagranicznych. Potwierdzaja to dane przedstawione na rys. 4. dotyczace noclegow

udzielonych turystom zagranicznym w turystycznych obiektach noclegowych.
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Rysunek 4. Noclegi udzielone turystom zagranicznym w turystycznych obiektach
noclegowych — Suwalki, lata 2008-2014
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Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 13.09.2015]

W latach 2008 — 2013 liczba noclegéw udzielonych turystom zagranicznym utrzymywata si¢
na podobnym poziomie i wynosita ponad 6 tys. w kazdym roku. W poréwnaniu z tym
okresem, w 2014 r. nastapil skokowy o 107 % wzrost liczby noclegow udzielonych turystom

zagranicznym.

Tym samym turysSci zagraniczni stali si¢ niezwykle istotnymi odbiorcami ustug turystycznych

miasta (stanowigc blisko 29% turystow, ktérym udzielono noclegu na terenie miasta Suwatk)

Szczegolowe dane dotyczace krajow pochodzenia turystow zagranicznych korzystajacych

w 2014 roku z obiektéw noclegowych przedstawia rys. 5.
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Rysunek 5. Noclegi udzielone turystom zagranicznym w turystycznych obiektach
noclegowych wedlug krajow — Suwalki, 2014 r. (w %)

0,00% 500%  10,00%  15,00%  20,00%  2500%  30,00%  35,00%

Litwa I 32,22%
Niemcy IS 9,55%
Finlandia I 8,47%
Estonia NN 7,66%
Rosja N 7,18%
Lotwa [N 5 91%
Bialorué N 4,62%
Hiszpania I 3,29%
Ukraina I 3,12%
Francja I 2,42%
Czechy W 2,20%
Wlochy Wl 2,00%
Slowacja WM 1,92%
pozostalekraje WM 1,72%
Holandia B8 1,29%
WielkaBrytania Wl 1,28%
Norwegia I 0,89%
Stany Zjednoczone Ameryki 1 0,84%
Austria M 0,72%
Szwecja M 0,67%
Szwajcaria B 0,42%
Dania I 0,36%
Wegry 1 0,30%
Kanada 1 0,29%
Belgia 1 0,26%
Slowenia | 0,13%
Grecja | 0,12%
Irlandia ~ 0,06%
Portugalia  0,05%

Malta  0,01%

Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 13.09.2015]
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W 2014 r. najczgéciej korzystali z noclegdéw Litwini (ponad 32% ogoéhn turystow
zagranicznych), Niemcy (niespelna 10 %) oraz Finowie (8,5 %). Za istotne kierunki
zagraniczne uzna¢ mozna roéwniez Estonig, Rosj¢ 1 Lotwe. Turysci z tych krajow stanowili po
ponad 7 % ogdlnej ilosci turystow korzystajacych z noclegdbw w obiektach noclegowych

w Suwalkach w 2014 r.

Waznym czynnikiem sprzyjajacym rozwojowi turystyki lokalnej sg imprezy artystyczno-

rozrywkowe, interdyscyplinarne i sportowe odbywajace si¢ w Suwalkach.
Dane w tym zakresie przedstawiono w tabelil.

Tabela 1. Imprezy artystyczno - rozrywkowe, interdyscyplinarne i sportowe — Suwalki,
lata 2013-2014

Imprezy
artystyczno -
rozrywkowe
2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014

43 51 2 0 0 9 0 1 35 41 5 0
Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 13.09.2015]

Interdyscypli
narne

Imprezy

laczone Sportowe Koncerty

Ogotem

W 2014 r. w Suwatkach odbylo si¢ 51 imprez, co stanowi wzrost o 18,6% w stosunku do roku
poprzedniego. Nastgpit wzrost liczby imprez artystyczno-rozrywkowych oraz sportowo-
rekreacyjnych. W §lad za wzrostem liczby imprez wzrosta takze liczba ich uczestnikdow, co

potwierdzaja dane w tabeli 2.

Tabela 2. Liczba uczestnikéw imprez — Suwalki, lata 2013-2014
| Ogotem Artystyczno - rozrywkowe Interdyscyplinarne Sportowe
2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014
43399] 64070 18 300 23 500 0 1000 25099 39570
Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 14.09.2015]

Wzrost liczby uczestnikow imprez zorganizowanych w Suwatkach w latach 2013/2014
wynidst blisko 48%. Tym samym z roku na rok organizowanych jest coraz wigcej imprez,
a ich popularno$¢ rosnie (co zauwazyé mozna po bardzo duzym wzroscie liczby ich
uczestnikow). Poréwnujac z kolei liczbe imprez do liczby ich uczestnikow, za najliczniej
odwiedzane uznaé¢ nalezy te o charakterze artystyczno-rozrywkowym, ktére w 2014 r.

przyciagnety (w przeliczeniu na poszczego6lne wydarzenia) najwigksza liczbe uczestnikow.

Niewatpliwie znaczny wplyw na liczne uczestnictwo w imprezach tego typu ma

organizowany najwickszy w tej czesci Europy plenerowy Suwatki Blues Festival (w 2015 .
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odbyla si¢ 8. edycja). Préocz tego w miescie odbywaja si¢ inne znaczace wydarzenia
jak:  Migdzynarodowy Festiwal Teatrow Dzieci iMilodziezy ,,Wigraszek”, Piknik
Kawaleryjski — Dni Kawaleryjskie, Jarmark Kamedulski, ,,Suwalki 10,5 - Miejskie Swigto

. : 9 10
Biegania”, .

Analizujac potencjat lokalnej turystyki, warto zwroci¢ uwage na mozliwosci jakimi dysponuja
Suwalki w zakresie przygotowania oferty turystyki biznesowej. W miescie funkcjonuje
pie¢ hoteli trzygwiazdkowych posiadajacych wielofunkcyjne sale konferencyjne wyposazone

w sprzet audiowizualny.

W tabeli 3 zestawiono dane dotyczace potencjatu konferencyjnego Miasta Suwatki uzyskane
w wyniku przeprowadzonych badan ankietowych w hotelach i instytucjach zajmujacych si¢

dziatalnoscia szkoleniows.

Tabela 3. Zaplecze konferencyjne Miasta Suwalki

liczba sal konferencyjnych 25
liczba miejsc w salach konferencyjnych 2310
liczba sal z naglosnieniem 19
liczba mikrofon6w bezprzewodowych 29
liczba rzutnikow slajdow 17
liczba sal z obsluga techniczng 22
liczba dostepnych ekranow (do 17
rzutnikow/projektorow)

liczba flipchartow (tablica suchoS$cieralna) 15

liczba rzutnikéw pisma 1

liczba komputerow/laptopéw na wyposazeniu 7
liczba sal z siecig WiFi 25

Zr6dlo: Badanie ankietowe z podmiotami oferujacymi dostep do zaplecza konferencyjnego

W Suwatkach znajduje si¢ 25 sal konferencyjnych o lacznej liczbie 2310 miejsc. Sale
konferencyjne sa wyposazone w sprzet komputerowy, rzutniki z ekranem
1 naglo$nieniem, flipcharty, oraz dostgpna jest sie¢ WiFi. W zdecydowanej wickszos$ci sal

zapewniona jest obstuga techniczna.

10 Gospodarcza perspektywa Podlasia. Raport o stanie gmin, Forbes 5/15, Warszawa 2015, s. 14.
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Inwestycje
Procz sfery turystycznej uwzgledniono rowniez w Strategii Promocji aspekty inwestycyjne.
Do wyrdzniajagcych miasto czynnikow proinwestycyjnych zaliczono:

» Ulgi i zwolnienia dla przedsi¢biorcow;

» Proinwestycyjne podejscie wladz miasta;
» Dziatalno§¢ Suwalskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej S.A. od 1996 r., (obecnie

pracuje na jej terenie blisko 3 tys. 0sob);
» Dziatalno$¢ Parku Naukowo-Technologicznego Polska-Wschod sp. z 0.0.;
» Polozenie na trasie Rail Baltica (gléwna linia kolejowa pomigedzy panstwami
nadbattyckimi a Europg Zachodnig) i Via Baltica (droga ekspresowa);
» Blisko§¢ przejs¢ granicznych z Litwg 1 Obwodem Kaliningradzkim Federacji
Rosyjskiej i Biatorusia;
» Polozenie na obszarze Stowarzyszenia Transgranicznego ,,Euroregion Niemen”;
» Relatywnie niskie ceny nieruchomosci;
» Duza podaz sity roboczej;
» Relatywnie niskie koszty pracy;
» Plany inwestycyjne w zakresie infrastruktury:
o budowa zachodniej obwodnicy Suwatk w ciggu drogi ekspresowej S 61
(Via Baltica)'';
o Przebudowa infrastruktury drogowej wschodniej strefy przemystowe;j
w Suwalkach;
o Modernizacja ciggéw drog wojewoddzkich w granicach administracyjnych
miasta;
o Budowa lotniska lokalnego w Suwalkach;
o Modernizacja trasy kolejowej Rail Baltica wraz z przeniesieniem dworca
kolejowego w Suwalkach;
» Opracowanie i wdrozenie programowej gospodarki niskoemisyjnej:
o Termomodernizacja obiektow uzytecznosci publiczne;j;
o Termomodernizacja budynkéw zabudowy wielorodzinnej;
o Wymiana autobusow komunikacji miejskiej na emitujgcych niskie iloSci

dwutlenku wegla i1 innych gazow;

™ Umowa na obwodnice Suwatk podpisana, DwuTygodnik Suwalski, 29.09.2015.
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o Rozbudowa oraz modernizacja cieplowni miejskiej i sieci cieptlowniczej;

o Kontynuowanie gazyfikacji miasta;

o Budowa mostu energetycznego Litwa-Etk zapewniajacego poprawe
bezpieczenstwa energetycznego Suwalk i regionu;

o Dziatania w ramach programu pn. ,,Ograniczenie niskiej emisji na terenie

gminy i miasta Suwatki”.
Warto tez zauwazy¢, ze miasto oferuje szereg ulg dla przedsiebiorcow, m.in.:

» pomoc de minimis w zakresie zwolnien od podatku od nieruchomosci dla
przedsigbiorstw tworzacych nowe miejsca pracy zwigzane z inwestycjami
poczatkowymi (budowa, odbudowa, rozbudowa, nadbudowa budynkéw i budowli lub
ich czegsci) w 2016 r. na terenie miasta Suwalk;

» obnizki czynszow dla podmiotow prowadzacych dziatalno$¢ przy remontowanych
ulicach jako rekompensate za utrudnienia spowodowane przez prace remontowe
w lokalach stanowigcych wlasno$¢ Miasta Suwalki;

» Preferencyjne stawki czynszowe dla branzy gastronomicznej wokét placu Marii
Konopnickiej;

» Preferencyjne stawki oplat za zajgcie pasa drogowego.

Ponadto przygotowywana jest procedura umozliwiajaca przyznawanie mieszkania studentom
ostatniego roku studidéw oraz absolwentom decydujagcym si¢ na rozpoczgcie w Suwaltkach
dziatalnosci gospodarcze;.

Rysunek 6. Liczba przedsiebiorstw z udzialem kapitalu zagranicznego — Suwalki, lata

2011-2013
30
25

25 23
20 18
15
10

5

0

2011 2012 2013

Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 15.09.2015]
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Dzigki dzialaniom majacym na celu przyciagnigcie inwestoréw, w ostatnich latach na terenie
miasta Suwalk wzrosta liczba przedsigbiorstw z udzialem kapitalu zagranicznego
(w latach 2011-2013 o blisko 39 %). Na koniec 2013 r. dziatalo 25 przedsigbiorstw

z udziatem kapitalu zagranicznego.

Aktywnos¢ i przedsiebiorczos¢ mieszkancow Suwalk Warto potwierdzaja dane dotyczace

ilosci podmiotéw gospodarczych wpisanych do rejestru REGON (rys. 7.).

Rysunek 7. Liczba podmiotow gospodarczych wpisanych do rejestru REGON
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0o50

6000
5000
4000
3000
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Zrédlo: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 16.09.2015]

Od 2009 r. liczba podmiotéw gospodarczych wpisanych do rejestru REGON nie ulegla
wigkszym zmianom i pozostaje na stalym poziomie. W 2014 r. w Suwatkach zarejestrowano

6 969 podmiotow.

Spadki odnotowane w latach 2009-2010 mogly by¢ ,,echem” kryzysu gospodarczego oraz

wynika¢ z uporzadkowania ewidencji dziatalnosci gospodarcze;j.

Warto zauwazy¢, ze w ciggu ostatnich 10 lat na terenie Suwalk zainwestowano ponad 566
mln zl, z czego az 352 min zt pochodzilo ze $rodkdw unijnych. Plasuje to Suwatki
w czoldwce miast polskich na prawach powiatu pod wzgledem wykorzystania $rodkow

finansowych z Unii Europejskiej'?.

2 Gospodarcza perspektywa Podlasia. Raport o stanie gmin, Forbes 5/15, Warszawa 2015, s. 14
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Cenng inicjatywa z zakresu planowanych inwestycji i konsultacji spotecznych jest platforma
www.mycity.suwalki.eu. Za jej posrednictwem mozliwy jest bezposredni kontakt
mieszkancOow miasta z Urzgdem Miejskim 1 wskazanie priorytetowych potrzeb

inwestycyjnych.

Rysunek 8. Struktura wydatkéw inwestycyjnych Miasta Suwalki w 2014 roku

turystyka
8%

transport i fgcznosc
43%

‘gospodarka mieszkaniowa

2%
ozostate
ﬂ 4%
oswiata | wychowanie
12%

kultura i ochrona

dziedzictwa

narodowego

1% informatyka
gospodarka komunalna 9%

i ochrona Srodowiska
7%

kultura fizyczna
4%

Zrédlo: Raport o stanie miasta za 2014 r., Urzad Miasta Suwatki, Suwatki 2014, s. 76.

O tym, ze turystyka odgrywa wazng rolg w lokalnej gospodarce $wiadczy struktura
wydatkow inwestycyjnych za 2014 r. Bezposrednio na turystyke wydatkowano 8% $rodkow
budzetowych. Warto podkreslic, ze az 43% wydatkow inwestycyjnych przeznaczonych
zostalo na kategori¢ ,transport i tacznos¢”. Inwestycje w polaczenia 1 infrastrukture
komunikacyjng w posredni sposob przyczyniaja si¢ do rozwoju turystyki, gdyz ulatwiaja

dostep turystom do atrakcji i produktow turystycznych w miescie.

Podsumowujac biezaca sytuacje w dziedzinie turystyki i inwestycji, podkresli¢ nalezy
pozytywne zmiany zachodzace w tych sferach lokalnej gospodarki. Wskazniki zwigzane
z turystyka 1 inwestycjami jednoznacznie wskazuja na ich stabilny rozwéj, do czego bez

watpienia przyczynita si¢ rowniez realizacja dotychczasowej Strategii Promocji. Niemniej,
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oprocz wystgpowania efektow dotychczasowych dziatan, konieczne jest zdefiniowanie roli
poszczego6lnych elementdw tworzacych strategie. Pod tym katem dokonano analizy badan
ilosciowych 1 jako$ciowych, w ramach ktorych uzyskano opinie i oceny odnoszace si¢ m.in.
do realizowanych dotychczas dziatan. Analiza ta pozwolita na okreslenie, ktore dzialania
spotkatly si¢ z najwigksza akceptacja odbiorcow i, tym samym, wskazana jest ich kontynuacja.
Wyniki ogolnopolskiego badania omnibus przeprowadzonego technika komputerowo
wspomaganych badan telefonicznych (ang. CATI) przedstawione zostaly w zalaczniku do

niniejszego dokumentu.

1.2.2. Whnioski ze spotkan konsultacyjnych
Spotkania konsultacyjne i warsztaty odbyty si¢ w dniach 6-9.10.2015 r. w Suwatkach. Ponizej
zaprezentowano glowne wnioski 1 propozycje dotyczace opracowywanej strategii.
Ponadto wnioski z konsultacji/warsztatow zostaly uwzglednione w analizie SWOT,

umieszczonej w podrozdziale 1.3.
Gloéwne wnioski ze spotkan konsultacyjnych i warsztatow:

» Utworzenie budzetu obywatelskiego na promocie;

» Konsekwentne wykorzystywanie spojnego Systemu Identyfikacji Wizualnej;

» Lepsze oznakowanie punktu informacji turystycznej lub zmiana jego lokalizacji
(np. na centrum handlowe, co pozwoli dotrze¢ do potencjalnych klientow, ktorzy
dokonujg zakupow (Litwini, Lotysze, Rosjanie);

» Dostosowanie dzialan promocyjnych zarowno do turystow, jak i mieszkancow;

» Poréwnanie dziatan promocyjnych Suwalk z dzialaniami promocyjnymi miast
o podobnym charakterze/potencjale;

» Wspolpraca w dziedzinie promocji pomigdzy miastem, gming Suwatki i powiatem
suwalskim;

» Opracowanie przez miasto i gminy powiatu suwalskiego wspolnego kalendarza
imprez;

» Wykorzystanie w promocji zblizajacych si¢ 70. lekkoatletycznych mistrzostw Polski
junioréw;

» Organizacja spotkan z przedstawicielami branzy turystycznej w celu przedstawienia

propozycji zwigzanych z promocja miasta;
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‘7/

Akcentowanie tozsamos$ci marki Suwatki w komunikatach medialnych;

‘7/

Promocja poprzez media spotecznosciowe;

‘7/

Przyciagniecie inwestorow branzy chlodniczej lub zblizonej w celu promocji miasta
okreslanego ,,polskim biegunem zimna” (przede wszystkim poprzez eventy

1 wydarzenia targowe).

1.3. Analiza SWOT

‘ Mocne strony ‘ Stabe strony

» Pozytywny odbior logo i hasta » Niskie temperatury
promocyjnego ,,Pogodne Suwatki” » Staba dostepnos¢ komunikacyjna

» Bogata oferta imprez kulturalno- » Brak skoordynowanych dziatan
rozrywkowych promocyjnych z pozostatymi JST

»  Wysoka rozpoznawalno$¢ imprez z regionu
kulturalnych i sportowych o » Niewystarczajaca i niespdjna
charakterze regionalnym, promocja szlakéw rowerowych
og6lnopolskim i miedzynarodowym Suwalszczyzny
(m.in. Suwatki Blues Festival, » Mata liczba znaczacych atrakcji
Jarmark Kamedulski) turystycznych na terenie miasta

»  Wysoka rozpoznawalno$¢ miasta

przez mieszkancoOw innych regionéw

‘7/

Jednoznaczne skojarzenia dotyczace
Suwalk przez mieszkancow innych
regiondéw (przyroda, potozenie,
temperatura)

» Latwa dostepnos¢ miejskiej bazy
sportowo-rekreacyjnej

1 nowoczesnego osrodka kultury

‘7/

Bogate plany inwestycyjne w
zakresie infrastruktury

» Cenne zasoby dziedzictwa kulturowego,
w tym zabytki architektury, techniki i

kultury niematerialne;j

» Rozwinigta baza hotelarsko-
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gastronomiczna

» Dobrze rozwini¢ta infrastruktura
komunalna (wodociggowo-
kanalizacyjna, oczyszczania $ciekow
1 sieci cieplownicze).

» Relatywnie miode spoteczenstwo

» Doswiadczenie we wspolpracy
transgranicznej w ramach sieci miast
partnerskich, Stowarzyszenia
Euroregion Niemen oraz wspdlpracy
z Litwa

» Postepujaca rewitalizacja przestrzeni
publicznych

» Spojny system Sciezek rowerowych
W regionie

Szanse

» Polozenie przygraniczne

» Polozenie w atrakcyjnym
turystycznie i przyrodniczo regionie

» Rosnaca liczba turystow
zagranicznych

»  Wzrost zainteresowania turystyka
aktywna (w tym zimowa)

1 biznesowa

» Powiazanie dziatan promocyjnych
Miasta Suwatki z promocja Polski
wschodnie;j

» Moda na zdrowy tryb zycia

» Atrakcyjna oferta inwestycyjna
SSSE

» Funkcjonowanie Parku Naukowo-
Technologicznego Polska-Wschod

» Ulgi izwolnienia dla

Zagrozenia

» Niewystarczajaca kwota

przeznaczona w budzecie na

dziatania promocyjne

» Konkurencja ze strony regionéw

o wigkszym potencjale

inwestycyjnym

» Niepewna sytuacja polityczna

w Rosji
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przedsigbiorcow
» Proinwestycyjna polityka wiadz miasta
» Plany inwestycyjne w zakresie
infrastruktury
» Budowa zachodniej obwodnicy

Suwaltk

‘7/

Rozwoj stosunkow gospodarczych,
handlowych, kulturalnych i
turystycznych Polski z Litwa, Rosja

i Bialorusig

‘7/

Uruchomienie infrastruktury
teleinformatycznej, w tym Sieci
Szerokopasmowej Polski

Wschodniej

‘7/

Realizacja krajowych inwestycji
drogowych przebiegajacych przez
miasto oraz w jego sgsiedztwie

» Budowa gazociagu magistralnego
taczacego Etk 1 Litwe

» Rosnace zainteresowanie ze strony
inwestorow

Zrodlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan (w tym wnioski

z przeprowadzonych warsztatow)

1.4. Istota marki Miasta Suwalki

1.4.1 Drzewo skojarzen — miasto Suwalki

Ponizej przedstawiono glowne skojarzenia z Miastem Suwalki, pochodzace

z przeprowadzonych badan.
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Rysunek 9. Skojarzenia z Miastem Suwalki — wg przeprowadzonych badan
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1.4.2.Charakterystyka marki

Pochodzenie marki

Suwalki stanowig miejsce pochodzenia wielu stawnych postaci, przyczyniajac si¢ do rozwoju
polskiej nauki i sztuki. Wyrdzniaja si¢ bogata kulturg i poszanowaniem tradycji. Bedac
czescig regionu Polski Wschodniej cechuja sie unikatowym potozeniem, otoczeniem bogatym
w niepowtarzalne walory przyrodnicze, a stosunkowo niskie temperatury stanowig istotny

wyrdznik w stosunku do pozostatych regionow kraju.
Korzysci dla odbiorcy

Dzigki swemu polozeniu Suwatki oferuja dostep do wielu atrakcji turystycznych i
przyrodniczych. Goscinno$¢ i otwartos¢ mieszkancow zachecaja do odwiedzin, a bogata

oferta kulturalno-rozrywkowa sprawia, ze kazdy znajdzie tu co$ dla siebie.
Element wyrézniajacy marke

Suwalki sg wyjatkowe ze wzgledu na nieskazong przyrode (lasy, jeziora, tereny zielone),
charakterystyczne potozenie (blisko$¢ granic, pdtnocny-wschod Polski, Pojezierze Suwalsko-
Augustowskie, region atrakcyjny turystycznie) oraz najnizsze w kraju temperatury (,,polski

biegun zimna”).
Odbiorcy marki

» Turysta: Suwalki stanowia centrum turystyki aktywnej, zapewniajg dostep do regionu
o niepowtarzalnych warunkach przyrodniczych. Po pobycie na szlakach kajakowych
lub rowerowych, tury$ci moga w Suwatkach odpoczaé i posili¢ si¢ lokalng kuchnig
pogranicza np. kartaczami, sgkaczem.

» Mieszkaniec: Suwaltki jako miejsce dobre do zycia. Inicjatywy spoleczne sa mile
widziane, a glos mieszkancow jest uwzgledniany przy planowanych dziataniach.

» Przedsigbiorca: Suwalki sg miastem rozpoznawalnym i pozytywnie kojarzonym.

Przygraniczne potozenie stanowi o sile i potencjale miasta.
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Osobowos¢ marki
Pogoda ducha, przyjazna atmosfera, otwarto$¢ na gosci.
Ambicja marki

Suwalki starajg si¢ o pozycje lidera wsérdd turystycznych celow podrozy do Polski Péinocno-
Wschodniej. Nacisk na rozwoj sfery kulturalno-rozrywkowej sprawi, ze miasto bedzie chetnie
odwiedzane przez turystow, ktorzy dzigki wspanialym wrazeniom zwigzanym z pobytem

zachecg do przyjazdu kolejne osoby.
Wartosci marki

» Milodos¢ i1 dojrzatosé;
»  Aktywno$¢;
»  Goscinnosé;

» Poszanowanie dla tradycji i kultury.

1.4.3. Potrzeby i oczekiwania konsumentow

Ponizsze zestawienie przedstawia potrzeby i oczekiwania odbiorcow promocji.

Rysunek 10 Potrzeby i oczekiwania odbiorcow promocji miasta

Lp. Adresat promocji Potrzeby, oczekiwania odbiorcéw promocji

Pakietowa oferta turystyczna, dostepnosc
komunikacyjna, mozliwos¢ ciekawego spedzenia

1. Turysci krajowi 1 zagraniczni ) ) ) ) )
czasu 1 kontynuowania zwiedzania regionu (baza

wypadowa)

Aktywny wypoczynek, miejsca rekreacji, cieckawe
wydarzenia, mozliwos$¢ uczestniczenia w zyciu
miasta (w tym budzet obywatelski przeznaczony
na dziatania promocyjne), mozliwos¢ zatozenia

2. Mieszkan iast . . .
lesziancy miasta dziatalno$ci gospodarczej
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o Kompleksowa oferta inwestycyjna — materiaty
Potencjalni inwestorzy ) ) o )
informacyjne, spotkania informacyjne

S o Materialy promocyjne, B2B (ang. business to
4. Zagraniczni dziennikarze i biura podrozy )
business)

Zrédlo: Opracowanie wilasne

1.4.4. Unikalna Cecha Sprzedazy i istota marki
Okres$lenie Unikalna Cecha Sprzedazy oraz, co za tym idzie, istota marki Miasta Suwalki
wymaga analizy obecnego jego wizerunku. Wg przeprowadzonych badan, Suwatki kojarzone
sa z pigknem przyrody (w postaci lasow, jezior i zieleni), charakterystycznym polozeniem
(potnocny-wschod Polski, blisko$¢ granic, region atrakcyjny turystycznie) oraz wynikajacymi
z tego specyficznymi warunkami klimatycznymi (blisko polowa ogolnopolskiej proby

badawczej stwierdzita, ze Suwatki kojarza si¢ z "polskim biegunem zimna").

W dotychczas obowigzujacej Strategii Promocji przyjeto, ze Unikalna Cecha Sprzedazy

opiera si¢ na trzech filarach:

» Miasto aktywnej turystyki;
» Polozenie geograficzne Miasta Suwatki na pigknym Pojezierzu Suwalsko —
Augustowskim;

» Polozenie przygraniczne.

Jak tatwo zauwazy¢, dotychczas przyjete zalozenia bardzo dobrze wpisuja si¢ w aktualne
wyniki badan dot. postrzegania Suwatk. Niemniej do tej pory za gléwnag Unikalng Ceche
Sprzedazy obrano ,,miasto aktywnej turystyki”. Z przytoczonych powyzej wynikéw badan
oraz sugestii uczestnikow spotkan konsultacyjnych mozna wywnioskowac¢, ze elementy te
powinny jednak by¢ traktowane rownorzednie, gdyz w duzej mierze sa ze sobg powigzane
(mozliwos$¢ uprawiania aktywnej turystyki wynika z polozenia na atrakcyjnym przyrodniczo
terenie). Tym samym Unikalng Cechg Sprzedazy Miasta Suwaltki mozna wyrazi¢ za pomocg

jednego wariantu, w postaci:

» Regionalnego centrum aktywnej turystyki, ktore faczy zard6wno watek aktywnej

turystyki, jak i atrakcyjnego otoczenia.
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Do Unikalnej Cechy Sprzedazy powinna nawigzywaé istota marki, ktéra pomagataby
promowaé miasto w sposob spdjny i konsekwentny. Z racji funkcji ktoérg pehni, istota marki
nie powinna ulega¢ przeksztalceniom w celu skutecznego utrwalania wizerunku miasta w

oczach odbiorcéw promocji. Za dotychczasowy wyrdznik marki uznano hasto:

» Pogodne Suwalki.

Haslo to nawigzuje do bezposrednich 1 powszechnych skojarzen z pogoda, klimatem
ipolozeniem — czyli cech, ktére wg aktualnych badan stanowig gldwne skojarzenia
z miastem. Ze wzgledu na brak zmian w postrzeganiu Suwatk (a wrecz ich ugruntowaniu)
oraz przewage pozytywnych ocen dotychczasowej istoty marki (68,7% ocen bardzo dobrych
i dobrych oraz 30,5% neutralnych) nie wystepuja przestanki do modyfikacji hasta

stanowigcego motyw przewodni kampanii promocyjnych.

Ze wzgledu na zréznicowane grupy odbiorcoOw dziatan promocyjnych pozycjonowanie istoty

marki przedstawia si¢ nastgpujaco:

Tabela 4. Pozycjonowanie marki w podziale na grupy odbiorcow

Zagraniczni
TurySci krajowi i Potencjalni
Mieszkancy dziennikarze
zagraniczni inwestorzy
i biura podrozy

) Miasto
Miasto potozone )
) 0 Miasto
w atrakcyjnym
] Miasto dobre do | rozpoznawalnym | tranzytowe, czesto
Charakter marki turystycznie ) ) )
) ) Zycia. wizerunku odwiedzane przez
i przyrodniczo )
o 1 ogromnym turystow.
regionie. )
potencjale.
Mozliwos¢ Miasto otwarte na Atrakcyjne ] )
) ) Suwalki stanowia
aktywnego propozycje poltozenie )
) i ) centrum turystyki
spedzania czasu mieszkancow, zapewnia dostep )
. aktywnej,
wolnego oraz wspierajgce do réznorodnych )
gwarantujg dostep
Obietnica marki odwiedzenia inicjatywy rynkéw zbytu. )
do atrakcyjnych
wielu atrakcji spoteczne. Wykwalifikowana o
miejsc
turystycznych, Rosngca liczba kadra i otwarta o )
) . znajdujacych si¢
inwestycji na wspotprace o
) ) W regionie.
wspiera rozwoj wladza
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gospodarczy samorzadowa
znajdujacych si¢ miasta 1 stwarza sprawia,
w sasiedztwie lepsze warunki do ze Suwalki sg
miasta. zycia atrakcyjnym
mieszkancom miejscem do
inwestycji.
Suwalska
Specjalna Strefa
Ekonomiczna
Szlaki wodne, S.A., Szlaki wodne,
Suwalska
rowerowe Park Naukowo- ) rowerowe
o ] Specjalna Strefa o
1 piesze. Technologiczny ] 1 piesze.
) Ekonomiczna ]
Potozenie na Polska-Wschod S A Potozenie na
Argumenty za Pojezierzu sp. z 0.0., o Pojezierzu
o Park Naukowo-
prawdziwoscia Suwalsko - organizacje ] Suwalsko -
) Technologiczny )
marki Augustowskim. pozarzadowe, Augustowskim.
) ] ) Polska-Wschod ) ]
Liczne imprezy mozliwo$¢ Liczne imprezy

i wydarzenia
kulturalno-

sportowe.

zglaszania przez
obywateli
priorytetowych
potrzeb

inwestycyjnych w

miescie.

sp. z 0.0.,
poltozenie

przygraniczne.

i wydarzenia
kulturalno-

sportowe.

Zr6dto: Opracowanie wlasne

Aktualizacja Systemu Identyfikacji Wizualnej

Opracowanie Strategii Promocji 1 weryfikacja zalozen marki ,,Pogodne Suwalki” pozwalaja
na wyciagnigcie nastepujacych wnioskow:

a) podstawowe zalozenia Systemu Identyfikacji Wizualnej dotyczace marki ,,Pogodne

Suwalki” (Unikalna Cecha Sprzedazy, hasto promocyjne i logo) pozostajg bez zmian;

dzigki temu nie wzrosng koszty promocji, gdyz nie bgdzie potrzebna wymiana

dotychczasowych materialow promocyjnych;

b) nalezy uaktualni¢ System Identyfikacji Wizualnej wprowadzajac wytyczne dla

autoréw tekstow promocyjnych;
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c) zaleca si¢ opracowanie tekstow promocyjnych w oparciu o standardy marketingowe,
tj. wg zasady 7 ¢ (rys. 11);

d) charakter tekstow promocyjnych powinien by¢ dostosowany do tozsamos$ci marki: np.
mlodos¢ 1 aktywnos$¢ powinna przejawiac si¢ w dynamice tekstu (czgste uzywanie
czasownikdw, zdania krotkie, lecz oddajace sedno przekazu, brak patetycznych,
wyszukanych zwrotéw i archaizméw);

Zastosowanie tych zasad pozwoli dopasowaé przekaz do obecnie obowigzujacych
standardow tekstow marketingowych (maksimum tresci, minimum tekstu).

e) teksty promocyjne powinny by¢ ilustrowane odpowiednio dobranymi zdjeciami; pod
tekstem warto umiesci¢ zestawienie danych w postaci tabel/wykresow;

f) sugeruje si¢ opracowanie aneksu do SIW — rozszerzenie istniejacego dokumentu
o zasady wspotistnienia logo miasta z logo, przede wszystkim, miejskich instytucji
kultury i sportu zaleznych, w tym szczego6lnie w obszarze kultury i sportu, oraz

opracowanie wspolnego uktadu graficznego ogloszen.

Zastosowanie wyzej wymienionych wnioskdw pozwoli na dostosowanie  przekazu
promocyjnego do obowigzujacych standardow tekstow marketingowych (maksimum tresci,

minimum tekstu).
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Rysunek 11. Zasada 7c odnoszaca si¢ do tekstow promocyjnych

Styl1i forma
przekazu musi
by¢ ciggla 1
spojna
ang. continuity
\and consistency)

Dopasowanie
kanatow
informacyjnych

Uzywanie jasnych |

ZWrotow i
oy . pod wzgledem
krotkich zdan preferencji

(ang. clanity) | odbiorcow
(ang. channels)

Skutecznos¢
przekazu rosnie
wraz ze spadkiem

wysitku, jaki
bedzie
wymagany od
| odbiorcy celem
N\ Jego Zrozumienia
(ang. capability |
ofthe audience)

Kontekst
uzupehiatresc
(ang. context)

Spojnosc¢

. . przekazuz
Przekazywane systemem

informacje wartosci

powinny byc odbiorcow -w
wiarygodne 1 tym przypadku
sprawdzone glownie osoby
(ang. credibility) | dorosle,
N\ wyksztalcone
\ (ang. content)

Zr6dto: Opracowanie wlasne
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2. Czesé realizacyjna

2.1. Koncepcja promocji z uwzglednieniem priorytetow i celow
strategicznych
2.1.1. Cele strategiczne i operacyjne

Realizacje Strategii Promocji Miasta Suwalki na lata 2016-2020 zaplanowano w oparciu
otrzy cele strategiczne. Odpowiadaja one na zidentyfikowane w trakcie badan problemy

izalozenia do promocji miasta. Poszczegdlnym celom przyporzadkowane zostaly cele

operacyjne.

Tabela 5. Cele strategiczne i o

1. Wzmocnienie
wizerunku
i rozpoznawalnosci
marki miasta Suwalki

Cel
strategiczny
Utrwalenie pozytywnego
wizerunku marki
miasta.

2. Promocja waloréw
turystyczno-
rekreacyjnych,
sportowych
i kulturalnych

Rozszerzenie oferty
turystycznej miasta
z uwzglednieniem
dotychczasowych
wydarzen w oparciu
o produkty
turystyczne.

Suwalki liderem

promocji regionu.

3. Promocja
gospodarcza miasta

Dalszy rozwaj
gospodarczy miasta.

1.1. Wzmocnienie
rozpoznawalno$ci marki
»Pogodne Suwalki”

Cel
operacyjny

2.1. Identyfikacja i
tworzenie/opracowanie
nowych produktéw
turystycznych.

3.1. Promocja miasta,
jako miejsca
atrakcyjnego do zycia.

1.2. Organizacja
i promocja nowych
imprez
1 wydarzen

2.2. Promocja oferty
turystyczno-
rekreacyjnej, kulturalne;j

3.2. Wspieranie
rozwoju gospodarczego.

(: SUWALKI

.’)

Id: C2793D84-09E3-4E02-9755-EB09C4C2EEBA. Podpisany

Strategia Promocji Miasta Suwatki na lata 2016 - 2020

Strona |30

Strona 31 z 75



nawigzujacych 1 sportowe;j.
do tozsamos$ci marki
,Pogodne Suwatki”.

2.3. Wspdlpraca
na rzecz promocji.

Zr6dto: Opracowanie wlasne

2.1.2. Opis celow strategicznych i operacyjnych

Cel strategiczny Nr 1: Wzmocnienie wizerunku i rozpoznawalnosci marki Miasta

Suwalki.

Za priorytet tego celu strategicznego uznano wzmocnienie, rozszerzenie i utrwalenie
pozytywnego wizerunku i rozpoznawalnosci Miasta Suwalki jako §wiadomie zarzadzanej,

uporzadkowanej i spojnej marki.

Z ogolnopolskich badan omnibusowych wiadomo, ze Suwaltki kojarzone s3 glownie
ze $rodowiskiem naturalnym (lasy, jeziora, tereny zielone), charakterystycznym potozeniem
(blisko$¢ granic, potnocny - wschod Polski, Pojezierze Suwalsko - Augustowskie, region
atrakcyjny turystycznie) oraz specyficznymi cechami klimatu (niskie temperatury, ,,polski

biegun zimna”).

Kampania promocyjna Polski Wschodniej pn. ,,Pickny Wschod”opierata si¢ na podobnych
skojarzeniach. Jej rezultatem jest dos$¢ duza rozpoznawalno$¢ tej czesci kraju wsrod

mieszkancow Polski.

W celu zwiekszenia rozpoznawalnosci i wzmocnienia wizerunku miasta dzialania promocyjne
nalezy skupi¢ na utrwaleniu spojnego wizerunku marki miasta w oparciu o skojarzenia
zasygnalizowane w ogolnopolskich badaniach omnibusowych oraz wykorzystane w kampanii
promocyjnej Polski Wschodniej pn. ,,Pigkny Wschoéd”. W przekazie promocyjnym dla
turystow zagranicznych, dla ktoérych okreslenie Suwalszczyzny mianem ,,polskiego bieguna
zimna” zdecydowanie traci na znaczeniu, skupi¢ nalezy si¢ na podkreslaniu pigckna przyrody

i atrakcyjnych wydarzeniach kulturalnych, pozwalajacych na ciekawe spedzeniu wolnego
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czasu w trakcie urlopu. Nalezy wykorzysta¢ pozytywna oceng hasta promocyjnego ,,Pogodne

Suwalki”, logo i maskotki miejskiej ,,Misia Usmicha”.

Mimo ze rozpoznawalno$¢ ,Misia UsMicha” w badaniu ogdlnopolskim okazata si¢ by¢
bardzo niewielka, to pozytywne oceny (zarowno w badaniu omnibus, jak i IDI oraz
w konsultacjach spotecznych) i nawigzanie do powyzej wymienionych wyrdéznikow Suwatk
potwierdzaja, ze warto kontynuowaé wykorzystanie tych elementéw w promocji miasta
w kolejnych latach. Konsekwentne stosowanie logo przyczyni si¢ do jego lepszej

rozpoznawalno$ci w przysztosci.

CEL STRATEGICZNY 1.
WZMOCNIENIE WIZERUNKU I ROZPOZNAWALNOSCI MIASTA SUWALKI

Nalezy wzmocni¢ i utrwali¢ pozytywny wizerunek miasta jako §wiadomie zarzadzanej,
uporzadkowanej i spojnej marki.

Nalezy zintensyfikowa¢ promowanie symboli oraz produktow markowych miasta poprzez szerokie,
konsekwentne wykorzystywanie spéjnego Systemu Identyfikacji Wizualnej marki i znaku
»Pogodne Suwalki” w organizowanych w mie$cie imprezach turystyczno — rekreacyjnych,
sportowych i kulturalnych o zasiggu ponadlokalnym.

Nalezy wdrozy¢ logo i SIW oraz konsekwentnie akcentowa¢ hasto ,,Pogodne Suwatki”
we wszystkich przekazach promocyjnych.

Lp. Cel operacyjny Uzasadnienie
1.1. Wzmocnienie rozpoznawalnosci | Obejmuje dziatania zwigzane z konsekwentnym
marki ,,Pogodne Suwalki”. wykorzystaniem Systemu Identyfikacji Wizualnej

(SIW) marki i znaku ,,Pogodne Suwatki”, co w efekcie
wzmocni rozpoznawalno$¢ wizerunku marki miasta.

Znak 1ihasto promocyjne ,,Pogodne Suwaltki” nalezy
konsekwentnie stosowa¢ podczas organizowanych
przez miasto wydarzen o zasiggu ponadlokalnym oraz
w dziataniach miejskich instytucji kultury i sportu
(wspotistnienie logo miasta z logo instytucji kultury i
sportu, standardy ogloszen reklamowych) oraz
wprowadzi¢ wzorce tekstow PR w komunikatach
medialnych podkres§lajgce charakter marki Suwatki.

1.2. Organizacja i promocja nowej | W celu wzmocnienia wizerunku i rozpoznawalno$ci
imprezy nawigzujacej do marki miasta proponuje si¢ zorganizowanie nowego
tozsamos$ci marki ,,Pogodne wydarzenia wkomponowanego w kalendarz imprez
Suwalki”. miejskich. Wydarzenie mialoby charakter imprezy

masowej nawiazujacej do tozsamosci marki
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,» Pogodne Suwaltki” poprzez podkreslanie jej istoty
i wyr6éznikow (logo, hasto, skojarzenia z pogoda,
,polskim biegunem zimna”). Impreza w dlugim
okresie czasu wzmocni marke, jej wizerunek

i rozpoznawalnos¢, zarowno w kraju, jak i za granica.

Cel strategiczny Nr 2: Promocja walorow turystyczno-rekreacyjnych oraz oferty

sportowej i kulturalnej.

Powyzszy cel wynika z mozliwos$ci rozszerzenie propozycji miasta o nowe oferty turystyczne,
kulturalne i sportowe.

Odnoszac si¢ do wynikow przeprowadzonego badania omnibus, mozna stwierdzic,
ze w opinii mieszkancow Polski Suwalki stanowig miejsce organizacji wielu ciekawych
imprez sportowo-rekreacyjnych (21,6% wskazan). Bogata oferta miasta w tym zakresie warta
jest wypromowania, co pozwoliloby na zwigckszenie poziomu wiedzy odbiorcow w tym
zakresie. Warto wykorzysta¢ w dzialaniach promocyjnych zblizajace si¢ 70. Mistrzostwa

Polski Juniorow w Lekkiej Atletyce.

Mieszkancy Polski identyfikujg Suwatki z atrakcyjnym potozeniem, majac na mysli nie tylko
samo miasto, lecz i otaczajace je tereny. Bezposrednie skojarzenia z Pojezierzem Suwalsko-
Augustowskim, lasami, jeziorami i picknem przyrody powinny zosta¢ wykorzystane poprzez
zaakcentowanie wilasnie tych elementéw w dziataniach promocyjnych. Pozwoli to uzyskaé
efekt synergii m.in. z promocja Polski Wschodniej, ktorej kampania opiera si¢ na podobnych

zalozeniach.

Warto podkresli¢, ze Suwalki Blues Festival - jedno z najwiekszych regionalnych wydarzen -

rozpoznawany jest zaledwie przez nieco ponad 6% respondentow badania ogdlnopolskiego.

W celu zwigkszenia rozpoznawalnosci organizowanych imprez konieczna jest zatem ich
efektywniejsza promocja. Aby ograniczy¢ koszty z tym zwigzane warto promowac

odbywajace si¢ wydarzenia w sposob kompleksowy.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze Suwalki kojarzone s3 w duzej mierze z regionem,
w ktoérym sg polozone. Podkreslenie walorow catego regionu zdecydowanie uatrakcyjni oferte

turystyczng, a Suwalki jako centrum aktywnej turystyki stanowi¢ bedzie glowny jej punkt.
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Dziatania promujace Suwalki w duzej mierze powinny by¢ skierowane na wykorzystanie
oferty $cisle zwigzanej z regionem i powinny by¢é powigzane z promocja Suwalszczyzny.
Suwalki winny petni¢ role lidera wspdlnej promocji. Warto zachecié¢ klientow zagranicznych,
np. Litwinéw dokonujacych zakupoéw w Suwatkach do skorzystania z lokalnych ushug

turystycznych oraz miejskiej oferty rekreacyjno-sportowej i kulturalne;j.

CEL STRATEGICZNY 2.
PROMOCJA WALOROW TURYSTYCZNO-REKREACYJNYCH, SPORTOWYCH
I KULTURALNYCH.

Obejmuje dzialania majace na celu wykreowanie produktow turystycznych
z uwzglednieniem dotychczasowych wydarzen turystycznych, sportowych 1 imprez
kulturalnych. Przekazy kierowane beda do mieszkancow Suwalk i Suwalszczyzny oraz do
turystow krajowych i zagranicznych, w tym takze do tzw. turystow zakupowych.

Wykorzysta¢ nalezy najwazniejsze walory turystyczno — rekreacyjne miasta
i Suwalszczyzny. Dzialania promocyjne powinny uwzgledniaé zainteresowanie
wspotczesnego turysty aktywnym spedzaniem wolnego czasu — przez udzial w imprezach
kulturalnych i sportowych.

Promocja musi by¢ efektem wspolpracy samorzadow Suwalszczyzny, a Suwatki powinny pehnié
role¢ lidera promocji regionu.

Lp. Cel operacyjny Uzasadnienie
2.1. Identyfikacja i Obejmuje identyfikacje istniejacych i opracowanie
opracowanie/tworzenie nowych | nowych produktéow turystycznych w oparciu o walory

produktow turystycznych. turystyczno -przyrodnicze oraz dobranie odpowiednich
narzedzi promocyjnych do grup docelowych zgodnie
z pozadanym wizerunkiem marki ,,Pogodne Suwatki”
oraz ustalonymi przekazami promocyjnymi.

2.2. 2.2. Promocja oferty Obejmuje szeroka promocj¢ w ramach zintegrowanych
turystyczno-rekreacyjnej, kampanii ~ promocyjnych,  oferty  turystyczno-
kulturalnej i sportowej. rekreacyjnej oraz wybranych wydarzen sportowych,

imprez kulturalnych w oparciu o rekomendowane
narze¢dzia promocji i media.
2.3. Wspolpraca na rzecz promocji. | Obejmuje dziatania organizacyjne i promocyjne,

realizowane we wspolpracy z samorzadami
Suwalszczyzny, powiatem suwalskim, Wigierskim
Parkiem Narodowym, Suwalskim Parkiem
Krajobrazowym, Suwalska Organizacjg Turystyczna,
Suwalska Izbg Rolniczo-Turystyczng, Polskim
Towarzystwem Turystyczno-Krajoznawczym
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w Suwalkach, organizacjami pozarzadowymi i
partnerami prywatnymi. Wspodtpraca powinna
obejmowac tworzenie i promocj¢ ofert turystycznych,
rekreacyjnych, sportowych i kulturalnych Suwatk i
Suwalszczyzny. Warto rowniez pozyskaé miasta
partnerskie z Litwy, Lotwy i1 Rosji w celu dystrybucji
oferty turystyczne;j.

Cel strategiczny Nr 3: Promocja gospodarcza miasta.

Dziatania promocyjne prowadzone beda w kierunku wzmocnienia wizerunku miasta - jako
atrakcyjnego miejsca do nauki, pracy, zamieszkania i wypoczynku.

Procz wsparcia rozwoju turystyki, Strategia Promocji musi uwzglednia¢ aspekt gospodarczy.
Stad potrzeba umacniania wizerunku Suwaltk, takze jako miejsca atrakcyjnego dla
inwestorow. Polozenie przygraniczne, rynek zasobny w kapitat ludzki i przychylne
nastawieniec wladz to tylko niektore z elementow, ktére nalezy promowaé w celu

przyciagnigcia potencjalnych inwestorow.

Wazne jest roéwniez stymulowanie rozwoju dzialajacych w miescie podmiotow
gospodarczych. Dziatania w tym zakresie powinny polega¢ na zwigkszeniu liczby inwestycji,
ilosci funkcjonujacych podmiotow gospodarczych i wzro$cie zatrudnienia, a co za tym idzie —

polepszeniu warunkow zycia mieszkancoéw przez zwigkszenie ich dochodow i sity nabywcze;.

Niezwykle istotnym elementem promocji miasta jest zaangazowanie w tenze proces samych
jego mieszkancéw. Majac swoj udziat w zmianach zachodzacych w miesScie, stajg si¢ oni
»ambasadorami marki”, promujgc miasto w swoim $rodowisku i na zewnatrz. Stuchanie glosu
mieszkancOw w kwestii planowanych dzialan przyczynia si¢ do integracji lokalnej
spolecznosci izwigksza spoleczng aktywno$¢. Powyzsze wnioski zgloszono podczas

konsultacji spotecznych projektu strategii promocji.

CEL STRATEGICZNY 3.
PROMOCJA GOSPODARCZA MIASTA.

Dziatania promocyjne prowadzone beda w kierunku wzmocnienia pozytywnego wizerunku
miasta - jako atrakcyjnego miejsca do nauki, pracy, zamieszkania i wypoczynku.
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Dziatania koncentrowac si¢ beda na wzmacnianiu wigzi emocjonalnych mieszkancéw z miastem, jak

rowniez w kierunku kreacji wizerunku miasta jako miejsca atrakcyjnego dla rozwoju

przedsigbiorczosci — w celu stymulowania rozwoju gospodarczego izwigkszenia poczucia

satysfakcji z dotychczasowych inwestycji, a w dlugim okresie czasu - zwigkszenia liczby nowych

inwestorow.

Lp. | Cel operacyjny Uzasadnienie

3.1 Promocja miasta jako miejsca Obejmuje dziatania do wewnatrz — stuzace kreowaniu

atrakcyjnego do zycia. pozytywnego  wizerunku miasta  wsrod  jego

mieszkancow, pobudzeniu aktywnosci spotecznej i
rozwojowi przedsigbiorczosci mieszkancow, badaniom
potrzeb 1 oczekiwan, upowszechnianiu informacji
owaznych wydarzeniach, wspieraniu inicjatyw
lokalnych na rzecz integracji spoteczenstwa. Czgsc
dzialan nalezy skierowa¢ takze do potencjalnych
mieszkancOw zamieszkujagcych obecnie inne regiony
Polski.

3.2 Stymulowanie rozwoju Obejmuje integracje i wsparcie przedsigbiorczosci:

gospodarczego. promocje gospodarcza (oferty inwestycyjnej miasta),
stymulowanie rozwoju lokalnych przedsigbiorstw oraz
dzialania zachgcajace do tworzenia nowych firm,
szczegolnie pozadanych branz, zgodnie
z zapisami Strategii Rozwoju.
2.2. Priorytetowe dzialania promocyjne na lata 2016-2020

W tej czg$ci dokumentu zestawiono cele operacyjne Strategii Promocji z proponowanymi

dzialaniami promocyjnymi i wskaznikami ich realizacji, harmonogramami dziatan

(szczegdlowy harmonogram powinien zosta¢ opracowywany rokrocznie) a takze ze

wskazaniem zrédet finansowania dziatan promocyjnych.
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Cel strategiczny Nr 1: Wzmocnienie wizerunku i rozpoznawalnosci marki miasta

Suwalki.

Cel operacyjny 1.1. Wzmocnienie rozpoznawalnosci marki miasta
Proponowane dzialania Wskaznik Harmonogram
realizacji realizacji

1. Opracowanie aneksu do istniejacego SIW —| Aneks do SIW. Pierwsza
okreslajagcego  zasady  wspolistnienia  logo potowa 2016 .
,Pogodne Suwalki” z logo miejskich instytucji | Liczba instytucji
kultury i sportu oraz opracowanic wspélnego | Korzystajacych
uktadu graficznego ogloszen reklamowych. z wypracowanych

zasad SIW.

2. Opracowanie regut wykorzystania w promocji Opracowane Pierwsza
logo, hasta i maskotki Misia ,,UsMicha” podczas reguly. potowa 2016 .
wydarzen sportowych ikulturalnych o zasiegu
ponadlokalnym (banery reklamowe z logo, Liczba
gadzety, wspoOlistnienie logo i hasta na materialach podmiotow
reklamowych imprez i wydarzen). korzystajacych

Z wypracowanych
regut SIW.

3. Opracowanie wzorcéw tekstow promocyjnych | Ilos¢ wzoréw Pierwsza
akcentujacych charakter marki (wyrdzniki i atuty) | tekstow potowa 2016 .
opracowanie pakietow materialtbow PR (teksty, | promocyjnych,
zdjecia) do szerokiego wykorzystania liczba przekazow

promocyjnych
zrealizowanych w
oparciu o
wypracowane
standardy SIW.

4. Wdrozenie standardow SIW przez jednostki Istniejace Pierwsza
miejskie (np. Zarzad Drog i Zieleni, instytucje | rozporzadzenie. | potowa 2016 r.
kultury i sportu), wtym wybdr imprez do
obrandowania, szkolenie 0sob odpowiedzialnych Tlos¢ osob
za promocije, etc. przeszkolonych.
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Projekt i zakup nowych gadzetow reklamowych z
logo ,,Pogodne Suwatki”, nawigzujacych do
tozsamos$ci marki (skojarzenia z pogoda, zimnem
1,,pogodnym” charakterem miasta), np.:

Rekawiczki z ,,Misiem UsMichem ”’;
Nauszniki z ,,Misiem UsMichem”;

Czapki dzieciece w ksztalcie ,,Misia
Us$SMicha”;

Termofor w ksztalcie ,,Misia UsMicha”;

Ladowarka solarna do telefonow
z wygrawerowanym logo i hastem;

Podgrzewacz do kubkow zasilany z USB
z wygrawerowanym logo i hastem;

Podgrzewane kapcie zasilane z USB
z wygrawerowanym logo i hastem;

,,Mini lodowka” zasilana z USB
z wygrawerowanym logo i hastem;

Ogrzewacz do rak w ksztalcie ,,Misia
Us$Micha” i hastem ,,Pogodne Suwalki”.

Muftka w ksztalcie ,,Misia UsMicha” i haslem
,,Pogodne Suwatki”.

Liczba nowych
gadzetow
promocyjnych
(liczba wariantow
1 egzemplarzy).

Projekt pierwsza
potowa 2016 .,
zakup w miare

zapotrzebowania

Umieszczenie na stronie www miasta materialow
do pobrania (logo, standardy wizualizacji).

Uzupehienie
materiatow.

Koniec 2016 r.

Przewidywane efekty dzialan

Umocnienie wizerunku marki, zwigkszenie rozpoznawalnos$ci miasta.

Partnerzy przy realizacji
Agencje reklamowe, instytucje i organizacje lokalne, media lokalne 1 ogdlnopolskie.

Termin realizacji
Lata 2016-2020.

Finansowanie
Budzet miasta, finansowanie z innych zrédet niz budzet miasta i od sponsorow.
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Cel operacyjny 1.2. Kreacja, organizacja i promocja imprez i wydarzen nawiazujacych

do tozsamosci marki ,,Pogodne Suwalki”.

+

- £ + & & ¥ ¥

= #

+

Proponowane imprezy, np.:

» Zimowy festyn rodzinny pod robocza nazwa:
wSuwalki - aktywny biegun zimna”

Przyktadowe elementy festynu:

Zawody psich zastgpow;

Pokazy i1 warsztaty rzezbienia w lodzie;
Zawody w ice racingu;

Suwalski triatlon zimowy;

Bieg na suwalski biegun zimna;
Migdzynarodowy zlot pogodynek;
Suwalki Ice Blues Festival”;

,,Chtodnikowanie” na suwalskim biegunie
zimna;

Suwalska ,,Jodéwka kulturalna”;

2

Biegun zimna — Stacja ,,Pogodne Suwalki

Plenerowy konkurs fotograficzny dla
mieszkancow;

Konkurs na najsémieszniejsza pogodna
prognoze pogody.

Suwalski festiwal lodow i deserow— wystawcy,
degustacja i pokazy produkcji lodow i deserow.

Proponowane dzialania Wskaznik Harmonogram
realizacji realizacji
1. Organizacja imprezy (np. w ramach warsztatow z Ilo$¢ imprez. Cyklicznie
udzialem podmiotéw turystycznych i miasta (imprezy
z wykorzystaniem pomystow mieszkancow Liczba coroczne).
w drodze np. konkursu). uczestnikow.
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2. Promocja imprez

» z udziatem mediéw lub pod patronatem mediow Statystyki Cyklicznie
ogolnopolskich  (TV, radio) w formule | ogladalnosci. (w terminie
sponsoringu programow zwigzanych z prognoza odpowiadajacym
pogody ikampanii internetowych o zasiggu organizacii
ogo6lnopolskim + promocja w  miastach 3
partnerskich za granicg; opcjonalnie fzorocznej
w polgczeniu z reklamg uliczng (zewnetrzng) imprezy).
w wybranych miastach Polski;

r oz udzialgm ambasadorow marki — prezenteréw Statystyki
pogody i0s6b popularnych (np. pochodzacy z ladalno&ei
Suwalk - Bartek Jedrzejak, prezenter w Dzien 0gladainosct.
Dobry TVN, Tomasz Zubilewicz, prezenter
pogody w TVN)

> za posrednictwem blogdéw internetowych. Sta't,y,stykl

wejse.
3. Opracowanie i realizacja filmu promocyjnego | Zrealizowany 2016 .

»Pogodne Suwalki” wraz z wariantami spotow film i spoty

reklamowych akcentujacych wyr6zniki marki — | reklamowe.

do  szerokiego  wykorzystania  (takze w

obcojezycznych wersjach).

Przewidywane efekty dzialan

Umocnienie wizerunku marki, zwigkszenie rozpoznawalnos$ci miasta.

Partnerzy przy realizacji
Agencje reklamowe, instytucje i organizacje lokalne, media lokalne i ogdlnopolskie, miasta

partnerskie i organizacje regionalne.
Termin realizacji

Lata 2016-2020.

Finansowanie

Budzet miasta, §rodki finansowe z innych zrédet niz budzet miasta oraz $rodki pomocowe i

od sponsorow.

C
o SUWALKI Strategia Promocji Miasta Suwatki na lata 2016 - 2020

.’)

Strona |40

Id: C2793D84-09E3-4E02-9755-EBO9C4C2EEBA. Podpisany Strona 41 z 75



Cel strategiczny Nr 2: Promocja walorow turystyczno-rekreacyjnych, sportowych

i kulturalnych Suwalk.

Cel operacyjny 2.1. Identyfikacja i kreacja produktow turystycznych.

Proponowane dzialania Wskaznik Harmonogram
realizacji realizacji

1. Utworzenie budzetu obywatelskiego na promocje Liczba Koniec 2016 r.
produktéw turystycznych opartych o walory produktow oraz koniec
miasta i regionu (inwentaryzacja atrakcji i waloréw | turystycznych. 2018 r.
turystycznych we wspolpracy z samorzadami
Suwalszczyzny oraz organizacjami. turystycznymi), Liczba
wybor  sktadnikow  atrakcji turystycznych do | Skiadnikow
poszczegdlnych produktow w oparciu o: produktow

turystycznych.
e turystyke aktywna (piesza, rowerowa, wodng),
o turystyke kulturowa, (np. wielokulturowos$¢),
e turystyke biznesowa (korporacyjna).

Metoda:  warsztaty  iszkolenia  (z ewentualnym

wykorzystaniem firmy zewnetrznej jako moderatora).

2. Oznakowanie atrakcji turystycznych oraz Liczba Poczatek
informacji turystycznej (lub zmiana jej lokalizacji | oznakowanych 2017 r. oraz
np. na centrum handlowe, co pozwoli dotrze¢ do produktow dalsze
potencjalnych klientéw, ktérzy dokonuja zakupoéw: | turystycznych, sukcesywne
Litwindéw, Lotyszy, Rosjan. punktéw prowadzenie

turystycznych. oznakowania.
W ramach projektéw oznakowania proponuje si¢
rozwazy¢ wykorzystanie symbolu ,,Misia U§Micha”.

3. Opracowanie i wydanie ,Pocket Map” dla Naktad. Opracowanie
produktéw turystyki aktywnej: wydawnictwo poczatek
kieszonkowe,  zawierajace  propozycje  tras Liczba 2017 r.,
zwiedzania, kluczowe punkty, miejsca. produktow cykliczna

objetych dystrybucja.
naktadami.
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do pobrania ze
stron www etc.

4. Opracowanie miniprzewodnika po Suwalkach Naktad. Opracowanie
i jego dystrybucja w hotelach, pensjonatach, poczatek
punktach informacji turystycznej na | Liczba atrakcji 2017 r.,
Suwalszczyznie, z przeznaczeniem dla 0sob ujetych cykliczna
spedzajacych urlop, przebywajacych stuzbowo lub | W Przewodniku. | gysirvbucia.
tranzytem oraz opqonfllme w wers:lach Liczba miejsc
obcojezycznych z dystrybucja poprzez miasta ..

. dystrybucji.
partnerskie.

5. Opracowanie folderu - oferty w zakresie Naktad. Opracowanie
turystyki  korporacyjnej (wtym wyjazdow poczatek
motywacyjnych) i jego dystrybucja wérdd korporacji Liczba 2017 r.,
iduzych przedsicbiorstw zaréwno zPolski, jak | Podmiotow cykliczna
i zagranicy (warianty folderu w roznych wersjach ujetych dystrybucja.
jezykowych) ~w  polaczeniu z  promocjg | W folderze.
za posrednictwem serwiséw internetowych z zakresu : ..

. ) o . Liczba miejsc
turystyki, w postaci publikacji odnoszacych si¢ do ..

. dystrybucji.
oferty miasta.

6. Aktualizacja systemu elektronicznych informacji | Liczba atrakcji, Opracowanie
o produktach turystycznych iich skladnikach — produktow koniec 2016 1.,
rozw6j mobilnego przewodnika turystycznego. objetych cykliczna

systemem. aktualizacja.

7. Promocja internetowa - media spoleczno$ciowe: Liczba Dziatania
*) konkursy z nagrodami, wirtualne mapy/ spacery, | promowanych cykliczne.
materiaty reklamowe do pobrania. produktow.

Z punktu widzenia ~marki miasta  Suwalki Liczba

najwazniejszymi funkcjami mediow spotecznosciowych konkursow.

sg funkcja wizerunkowa (promocyjna) i funkcja

informacyjna. Liczba ,

opracowan
promocyjnych

(: SUWALKI

.’)

Id: C2793D84-09E3-4E02-9755-EBO9C4C2EEBA. Podpisany

Strategia Promocji Miasta Suwatki na lata 2016 - 2020

Strona |42

Strona 43 z 75




8. QUESTY Dziatania
cykliczne.
Metoda odkrywania miasta polegajaca na tworzeniu | Liczba miejsc,
nicoznakowanych  szlakéw,  ktorymi  mozna atrakcji
wedrowaé, kierujagc si¢ informacjami zawartymi objetych
w wierszowanych wskazdwkach. questem.
Questy sg doskonalg i atrakcyjng forma zwiedzania Liczba
miejsc 1stanowig doskonale uzupelienie szlakow | uczestnikow
i tras turystycznych. wydarzen.

*) Lista dodatkowych portali spoleczno$ciowych, ktore mozna wykorzysta¢ do promocji

marki miasta ze wskazaniem, jakie funkcje realizuja:

» Pinterest — serwis spolecznosciowy, o funkcji wizerunkowej.  Zalecany
do kolekcjonowania i porzadkowania zdjg¢ miasta (segregacja, ich opisywanie i dzielenie
si¢ z innymi uzytkownikami). Alternatywne serwisy: Flickr, Instagram.

» Traseo - to serwis i aplikacja dla pasjonatow sportu, aktywnego trybu zycia i podrdzy,
mito$nikow map 1 systemoéw GPS w turystyce. Umozliwia opracowywanie propozycji tras
pieszych, rowerowych, narciarskich, kajakowych i innych w formie mapy i przewodnika
ze zdjeciami, a nast¢pnie dzielenie sie nimi z innymi uzytkownikami. Serwis petni przede
wszystkim funkcj¢ informacyjna.

» Postcrossing - jest serwisem spoleczno$ciowym, ktory umozliwia jego zarejestrowanym
czlonkom wysylanie i otrzymywanie pocztowek z calego $§wiata. W przypadku miasta
Suwalki moze petni¢ funkcje wizerunkowa - w szczegdlnosci ukierunkowang na turyste
zagranicznego. Proponowang forma wykorzystania serwisu jest zaangazowanie
do uczestnictwa w nim dzieci i mlodziezy.

» Wikitravel - to otwarty i darmowy przewodnik turystyczny tworzony przez uzytkownikow
z calego $wiata. Serwis jest bezposrednio powigzany z internetowa encyklopedia
Wikipedia. Zalecane jest wykorzystanie portalu do umieszczenia aktualnych informacji

o miescie, produktach i atrakcjach turystycznych.
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Przewidywane efekty dzialan

Wzrost rozpoznawalno$ci Suwatk, wypromowanie produktéw turystycznych Suwaltk, w tym
rozpoznawalnego centrum kongresowego w Polsce poéinocno-wschodniej (zgodnie
z zalozeniami Programu Promocji Przedsigbiorczo$ci w Suwatkach na lata 2014-2020).

Zwigkszenie rozpoznawalnosci atrakcji i imprez odbywajacych si¢ na terenie miasta, wzrost

liczby ich uczestnikow.

Partnerzy przy realizacji

Suwalska Organizacja Turystyczna, Centrum Informacji Turystycznej, hotele, media lokalne
iogo6lnopolskie, agencje reklamowe, Wigierski Park Narodowy, Suwalski Park
Krajobrazowy, Suwalska Izba Rolniczo-Turystyczna i Polskie Towarzystwo Turystyczno-
Krajoznawcze w Suwalkach, organizacje pozarzagdowe, pozostale podmioty branzy
turystycznej, organizatorzy imprez i wydarzen.

Termin realizacji
Lata 2016 — 2020.
Finansowanie

Budzet miasta, srodki finansowe z innych zrédet niz budzet miasta, srodki pomocowe i od

SPONSOrow.
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Cel operacyjny 2.2. Promocja oferty turystyczno-rekreacyjnej, kulturalnej i sportowe;j.

Proponowane dzialania Wskaznik | Harmonogram

realizacji realizacji

1. Promocja i reklama dotychczasowych i nowych Liczba Dziatanie
wydarzen Kkulturalnych, turystycznych i sportowych, imprez cykliczne,
kluczowych dla wizerunku miasta (wladze Suwalk bedg | kluczowych. | w terminach
wspieraly, w tym takze poprzez utworzenie budzetu wynikajacych
obywatelskiego na promocje, organizacje istniejacych Liczba Z organizowa-
oraz nowych wydarzen o charakterze regionalnym, | UCZeStnikOw | pvch imprez.

krajowym i miedzynarodowym dla pozostatych imprez — |  iMprez.

beda udzielaty patronatu honorowego),
W tym:
» Suwalki Blues Festival (ulotki kolportowane

do sklepéw muzycznych, spoty reklamowe w stacjach
radiowych, gtdwnie o profilu bluesowym i jazzowym,
nawigzanie kontaktu z siecig Hard Rock Cafe celem
kolportazu materialtow reklamowych dotyczacymi
festiwalu);

» Suwalszczyzna — kraina jak basn (promocja za
posrednictwem  wspdlnej dla  regionu  strony

internetowej (w nawigzaniu do celu strategicznego
2.2));

» Jarmark Kamedulski (Internet, plakaty);
» Mistrzostwa Polski Junioréw w Lekkiej Atletyce.

W miar¢ mozliwosci budzetowych sugeruje si¢ wzmocnienie
promocji o formute kampanii ogélnopolskiej dla kluczowych

wydarzen: prasa —  dodatki regionalne  wydania
ogo6lnopolskiego  +  radio:  reklama o charakterze
informacyjnym, nawigujaca na wydarzenia sportowe

i kulturalne odbywajace si¢ w Suwatkach; alternatywnie insert
(np. zwsadem typu ,Pocket Map”) oraz =zaproszenia
na imprezy skierowane do turystow zagranicznych oraz
mieszkancOw pogranicza (poprzez wspoOlprace z miastami
partnerskimi + zaproszenie przez media lokalne).

Przyktadowa formuta:
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Pogodne Suwalki zapraszajg na: ... Suwatki Blues Festiwal...,
Mistrzostwa Polski Juniorow w Lekkiej Atletyce
Opracowanie i wydanie wspélnego kalendarza | Kalendarz Dziatanie
wydarzen Kkulturalnych w formie elektronicznej imprez. cykliczne
do pobrania ze stron www orandze co najmniej (coroczne).
regionalnej (wspOlnie zgminami Suwalszczyzny) w Liczba
wersjach takze obcojezycznych (j. angielski, j. niemiecki, imp?ez
j. rosyjski). 0 Zasiggu
i skali
regionalnej.
Organizacja masowych  imprez  rekreacyjno- Liczba Dziatania
sportowych i wspieranie rozwoju tzw. sportu rodzinnego imprez. biezace.
— wladze miasta bedg patronowaé imprezom promujacym
zdrowy styl zycia, w tym organizacji sportowych, Liczba
zawodow rodzinnych. uc'zestnikéw
imprez.

Przewidywane efekty dzialan

Wzrost rozpoznawalnosci Suwatk. Zwickszenie rozpoznawalnosci atrakcji 1 imprez

odbywajacych si¢ na terenie miasta, wzrost liczby ich uczestnikow.
Partnerzy przy realizacji

Suwalska Organizacja Turystyczna, Centrum Informacji Turystycznej, hotele, media lokalne i

ogolnopolskie, agencje reklamowe, organizatorzy imprez i wydarzen.
Termin realizacji

Lata 2016-2020.

Finansowanie

Budzet miasta, srodki finansowe z innych zrédet niz budzet miasta oraz Srodki pomocowe i

od sponsorow.
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Cel operacyjny 2.3. Wspolpraca na rzecz promocji miasta

Suwalszczyzny we wspdlpracy miasta z przedsiewziec.
samorzadami powiatu suwalskiego, a takze
Wigierskim Parkiem Narodowym, Suwalskim
Parkiem Krajobrazowym, Suwalskg Organizacja
Turystyczna, Suwalska Izbg Rolniczo-Turystyczna,
Polskim Towarzystwem Turystyczno-
Krajoznawczym w Suwalkach, organizacjami
pozarzadowymi i partnerami prywatnymi (targi,
wydawnictwa reklamowe, kampanie, wzajemna
promocja poprzez zlinkowanie stron www, wspdlne
dziatania komercjalizacyjne produktow, mailing do
touroperatorow, study tours, aplikacje na telefony

i tablety, wspdlna promocja za granicg — targi,
prezentacje w miastach partnerskich, study tours,
dystrybucja materiatéw reklamowych i mailing do
zagranicznych biur podrozy).

Formuta spotkan, konsultacji, wymiany
doswiadczen oraz wspolnych projektow i dziatan.
Miasto — liderem i inicjatorem wspolpracy.

Proponowane dzialania Wskaznik Harmonogram
realizacji realizacji
1. Tworzenie, komercjalizacja i promocja Liczba Co dwa lata,
produktéow turystycznych Suwalk i wspolnych poczawszy od

konca 2016 .

turystycznej w postaci serwisu internetowego, w System
tym w wariantach na rynki zagraniczne (pozadane Informac;ji
wersje  jezykowe minimum: jezyk angielski, | Turystyczne;.
niemiecki, litewski, rosyjski; w miar¢ mozliwosci
budzetowych dodatkowo: biatoruski, estonski 1
totewski).

2. Utworzenie regionalnego systemu informacji Regionalny Poczatek 2018 .

-
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3. Wspolpraca i aktywizacja kontaktéw z branzg Liczba Dziatania
turystycznga iwlascicielami najwigkszych atrakcji | przygotowa- cykliczne.
turystycznych oraz obiektoéw noclegowych. nych pakietow

‘ promocyjnych.

» przygotowanie turystycznych pakietow
promocyjnych; Liczba

‘ wspolnych

» tworzenie spojnego wizerunku Suwalk: przedsiewzie¢

<+ oferta wspolnego wystawiennictwa promocyjnych.
na targach, Liczba
. . . wzajemnie
’ atrakcji.
4+ wzajemna promocja atrakcji turystycznych
miasta 1 regionu, wtym szczegollnie
,wizytowek turystycznych” Suwalszczyzny
(Wigierskiego  Parku  Narodowego i
Suwalskiego ~ Parku  Krajobrazowego)
poprzez zlinkowanie stron www.

4. Wspolna kampania promocyjna regionu - Liczba Dziatania
zaproszenie do regionu: ,,Suwalszczyzna - kraina jak kampanii. cykliczne.
basn”, w formule: outdoor + eventy w wybranych
miastach  Polski (np. w formie rozdawania Liczba
gadzetow, ulotek). Miasto Suwalki — liderem i| uczestnikow
inicjatorem wspolpracy. wydarzefi.

5. Monitoring turystyki przyjazdowej (ankictowanie | Liczba ankiet. Dziatanie
turystow m.in. w hotelach, obiektach turystycznych) biezace.
w zakresie  motywéw  przyjazdu  ipoziomu
zadowolenia z wizyty.

c
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6. Wspolna promocja miasta i Suwalszczyzny za Liczba Dziatanie
granica we wspolpracy w sieciach krajowych | przedsigwzigC. biezace.
i migdzynarodowych, w tym we wspOlpracy
samorzadow Suwalszczyzny oraz spehlniania przez
miasto funkcji  ,,Bramy na Wschod”, we
wzajemnych kontaktach miast partnerskich (targi,
prezentacje w miastach partnerskich, study tours,
dystrybucja materialow reklamowych i mailing do
zagranicznych biur podrozy).

Przewidywane efekty dzialan

Synergia 1 zwielokrotnienie dzialan pomigdzy lokalnymi jednostkami samorzadu
terytorialnego w zakresie promocji regionu. Wzrost znajomosci i wizerunku marki, w tym
wzrost rozpoznawalnos$ci marki miasta iregionu za granicg. W dlugim okresie czasu wzrost

liczby turystow.
Partnerzy przy realizacji

Lokalne jednostki samorzadu terytorialnego — gminy i powiat, organizacje turystyczne,

wlasciciele atrakcji i organizatorzy imprez, organizacje pozarzadowe.

Termin realizacji

Lata 2016-2020 — sukcesywne spotkania i dziatania biezace; serwis internetowy: 2018 r.
Finansowanie

Budzet miasta, srodki finansowe z innych zrodet niz budzet miasta, §rodki pomocowe oraz

podmiotéw branzy turystycznej, oplaty z reklam zamieszczanych w serwisach internetowych.

C
o SUWALKI Strategia Promocji Miasta Suwatki na lata 2016 - 2020

.’)

Strona |49

Id: C2793D84-09E3-4E02-9755-EBO9C4C2EEBA. Podpisany Strona 50 z 75



Cel strategiczny Nr 3: Promocja gospodarcza miasta.

Cel operacyjny 3.1. Promocja miasta, jako miejsca atrakcyjnego do zycia.
Proponowane dzialania Wskaznik Harmonogram
realizacji realizacji

1. Kreowanie pozytywnego wizerunku miasta Liczba Dziatania
wsrod mieszkancow: edukacja iprezentacja projektow. cykliczne.
waloréw iproduktéw turystycznych (konkursy;
wycieczki tematyczne, rajdy dla mieszkahcow, Liczba
lekcje wurzedzie) we wspdlpracy z instytucjami| uczestnikow
kulturalnymi, szkolami, w tym np. konkurs projektow.
na pogodne i z humorem prognozy pogody, konkurs Poziom
fotograficzny ~ dotyczacymi ~ bieguna  zimna )

. . . e o zadowolenia
(nagrodami powinny by¢ bilety, znizki, pobyty ) g
. ] . . . | mieszkancow.
w miejscach atrakcyjnych turystycznie, na imprezy i
wydarzenia, itp.).

2. Wzmacnianie tozsamosci lokalnej i ochrona Dziatania
dziedzictwa Kkulturowego — upowszechnianie cykliczne.
wiedzy o historii 1 kulturze miasta, zarbwno wsréd
jego mieszkancow, jak i potencjalnych mieszkancow
oraz promocja dziedzictwa kulturowego Suwatk
jako miasta polozonego na pograniczu, a takze
dziatan angazujacych mieszkancow A4
kontynuowanie  lokalnych  tradycji, w tym
np. zgloszenie Suwatk do wudzialu w jednym
z programow internetowych odnoszacych si¢
do tematyki historycznej (np. ,Historia bez
cenzury”).

3. Badanie opinii i potrzeb mieszkancow | Raport z badan. | Koniec 2017 r.
potaczone z badaniami znajomo$ci marki przy oraz koniec
pomocy firmy zewnetrzne;. Poziom 2020 .

zadowolenia

mieszkancow

1 znajomosci
marki.
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4. Opracowanie SMS-owego sytemu | Opracowanie Dziatanie
informowania o waznych wydarzeniach (imprezach Systemu. biezace.
kulturalnych 1 sportowych, promocji, konkursach
etc.), niezaleznie od istniejagcego  systemu
powiadamiania mieszkancéw o zagrozeniach.

5. Upowszechnianie informacji o waznych Liczba Dziatanie
wydarzeniach i planach (w tym szczeg6lnie planach projektow. biezace.
inwestycyjnych i promocyjnych) przy

wykorzystaniu  szerokiego  spektrum kanalow Liczba

informacyjnych (media lokalne, drzwi otwarte uczestnikow
w urzedach, newslettery ze  strony www, projektow.
e-spotecznosci, w tym miejski fanpage oraz fanpage

. . . , Poziom
zwigzane z Suwaltkami, a docierajace do 0sob spoza :
. . . . zadowolenia
Suwalk (potencjalnych mieszkancéw), konsultacje . .,
mieszkancow.
spoteczne) etc.

6. Wspieranie rozwoju inicjatyw lokalnych Liczba Dziatanie
dotyczacych integracji mieszkancow, prezentacja inicjatyw. biezace,
propozycji i inicjatyw na stronach internetowych ' pOCzZawszy
miasta. Liczba 0od 2017 1.

uczestnikow
inicjatyw.

Przewidywane efekty dzialan

Integracja mieszkancoéw, aktywizacja spoleczna, kreowaniu pozytywnego wizerunku wsrod
mieszkancow. W dhlugim okresie czasu — ,,wychowanie” wiasnych ambasadorow marki.
Partnerzy przy realizacji

Mieszkancy Suwalk, media, agencje reklamowe, branza turystyczna.

Termin realizacji

Lata 2016-2020.

Finansowanie

Budzet miasta, $rodki finansowe z innych zrédetl niz budzet miasta oraz srodki pomocowe.

C
o SUWALKI Strategia Promocji Miasta Suwatki na lata 2016 - 2020

.’)

Strona |51

Id: C2793D84-09E3-4E02-9755-EBO9C4C2EEBA. Podpisany Strona 52 z 75



Cel operacyjny 3.2. Wspieranie rozwoju gospodarczego.
Proponowane dzialania Wskaznik Harmonogram
realizacji realizacji

1. Organizacja spotkan z przedsiebiorcami i innymi | Liczba spotkan. Coroczne

instytucjami, zwigkszajacych ich poczucie satysfakcji spotkania.
zinwestycji 1 dzialan w mie$cie. Organizacja Liczba
cyklicznych konsultacji wiladz miasta | Uczestnikow.
z przedstawicielami  najwigkszych  przedsiebiorstw
dzialajacych na  terenie miasta. Nagradzanie
w kategorii rozw6j miasta, proponowanie nowych
form promocji oraz ulg w przypadku checi rozwijania
dzialalnosci, zwigkszanie zatrudnienia — np. poprzez
promocje firm nagrodzonych Wildcznig Ja¢wingow
(zgodnie z Programem Rozwoju Przedsigbiorczosci w
Suwalkach na lata 2014-2020).

2. Wybér i wykorzystanie przykladow wizytéwek Liczba Dziatanie
dobrych firm, instytucji, przedsiebiorcow projektow. biezace
w dziataniach promocyjnych w réznych kategoriach (coroczna
(np. najwigkszy pracodawca, sponsor): Liczba aktualizacja

promowanych listy
» Zaproponowanie wspolpracy najwigkszym | przedsigbiorstw. | przedsicbiorstw).
inwestorom na terenie Suwatk w celu ukazania
przykltadow udanych inwestycji. Prezentacja Liczba
dobrych praktyk przedsiebiorstw w materiatach | Promowanych
promocyjnych ~ miasta  (foldery,  broszury, | Przedsigbiorstw
publikacje internetowe). w poc?ziale
na miasta
» Uwzglednianie  najwigkszych  przedsiebiorstw | partnerskie.
w materialach promocyjnych miast partnerskich
Suwalk  (zgodnie =z  Programem Rozwoju
Przedsiebiorczosci w Suwatkach na lata 2014-
2020).
c
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3. Kontynuacja cyklicznego konkursu promujacego
ustlugi i produkty suwalskich firm — nagroda Dziatanie
w konkursie byloby przyznanie laureatom prawa do . cykliczne,
. . . . . Liczba
postugiwania si¢ certyfikatem zaSwiadczajacym o coroczne.
o wysokiej jako$ci danej ustugi (produktu). uczestnikow.
4. Wsparcie firm 2z sektora MICE (meetings,
incentives, conventions, events) — rozwdj ushig | Liczba spotkan Spotkania
turystycznych skierowanych do biznesu pozwoli| dotyczacych | w2016, 2018
ograniczyé sezonowo$é turystyki w Suwatkach, | mozliwosci 12020 1.
a dzicki temu zwigkszy¢ zatrudnienie w tym sektorze | Prowadzenia
gospodarki. Rolg wladz samorzadowych, poza wspolne;
wsparciem prywatnych inicjatyw iinwestycji, bedzie promoc;ji
réwniez prowadzenie we wspolpracy z Parkiem | W kierunku
Naukowo — Technologicznych Polska — Wschéd, | sektora MICE.
Suwalska Specjalng Strefa Ekonomiczng, Suwalska )
. . Liczba
Izba Rolniczo-Turystyczna, Suwalska Organizacja )
Turystyczng 1 Polskim Towarzystwem Turystyczno- 'po'dj‘qtych
Krajoznawczym w Suwatkach oraz zarzadzajacymi inicjatyw.
hotelami dziatan promujacych Suwalki jako miejsce
oferujace  wysokiej  jakosci  obstuge  spotkan
biznesowych oraz bogata oferte mozliwosci spedzania
czasu wolnego.
5. Promocja postaw  przedsiebiorczych  wsrod Liczba 2018 r.
mieszkancow rozdystrybu- 1 biezaca
- publikacja Przewodnika przedsiebiorcy owanych dystrybucja.
po Suwatkach — jak zaczq¢ iprowadzi¢ dziatalnos¢ | egzemplarzy.
gospodarczg w Suwatkach (zgodnie z Programem
Rozwoju Przedsiebiorczosci w Suwatkach na lata
2014-2020).
c
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8. Rozwdj wspolpracy z instytucjami z otoczenia
biznesu (zgodnie z Programem Rozwoju
Przedsiebiorczosci w Suwatkach na lata 2014-2020).

Liczba i opis
podjetych
wspolnie
inicjatyw.

6. Promocja potencjalu inwestycyjnego miasta Liczba Dziatanie
w kraju: publikacji. biezace
poczawszy
» aktualizacja kompleksowej oferty inwestycyjnej Liczba 0d 2016 .
miasta w formule prezentacji medialnej, publikacji | nawigzanych
drukowanej, aktualizacja portalu gospodarczego kontaktow.
(zgodnie z oczekiwaniami inwestoréw);
Liczba
» promocja potencjatu gospodarczego miasta wsrdd | przekazanych
organizacji  gospodarczych i1  stowarzyszen | materialow.
inwestorow;
Statystyki
» prezentacja potencjalu inwestycyjnego miasta odwiedzin
za posrednictwem prasy branzowe;. stron
gospodarczych.

7. Promocja gospodarcza za granicg: Coroczna
S . . . organizacja
» Organizacja Forum Biznesu Pogranicza Polski, Forum

Litwy iReosji — corocznej imprezy promujacej )

. . o Biznesu.

potencjat gospodarczy Suwatk i Polski Péinocno-

Wschodniej.  Dzialanie to laczy si¢ ze Liczba

wspomnianym juz dziataniem w zakresie promocji | uczestnikow.

turystyki biznesowej (zgodnie z Programem

Rozwoju Przedsiebiorczosci w Suwatkach na lata

2014-2020 oraz strategia rozwoju miasta

1 wojewodztwa w zakresie pelnienia przez miasto

funkcji ,,Bramy na Wschod);
Dziatania
biezace.
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9. Utrzymanie w strukturach Urzedu Miejskiego Opis 2017 r.
Transgranicznego Centrum Obslugi Inwestorow | dziatalnosci
i Eksporterow, odpowiedzialnego za intensyfikacje i podjetych
kontaktéw handlowych w przygranicznym obszarze inicjatyw.
Polski i Litwy (zgodnie z Programem Rozwoju
Przedsiebiorczosci w Suwatkach na lata 2014-2020).

Przewidywane efekty dzialan

Zwigkszenie liczby inwestycji 1 wzrost zatrudnienia (efekty widoczne po dluzszym okresie
czasu), wypromowanie produktéw suwalskich firm na rynku krajowym i zagranicznym, a co
za tym idzie — polepszenie warunkow zycia ludnos$ci poprzez zwigkszenie dochodow i sity
nabywczej, rozwdj turystyki biznesowe;.

Partnerzy przy realizacji

Suwalska Specjalna Strefa Ekonomiczna, Park Naukowo-Technologiczny Polska-Wschod,
organizacje gospodarcze, lokalne jednostki samorzadu terytorialnego, Panstwowa Agencja
Informacji 1 Inwestycji Zagranicznych, inwestorzy lokalni, przedsiebiorstwa, miasta
partnerskie.

Termin realizacji

Lata 2016-2020.

Finansowanie

Budzet miasta, $rodki finansowe z innych zrodet niz budzet miasta oraz srodki pomocowe.

Koszt dzialan promocyjnych jest na obecnym etapie trudny do oszacowania. Przedziat
kosztow zalezy od przyjetego wariantu realizacji, gdyz w przypadku kazdego
z zaproponowanych dziatan mozliwa jest ich realizacja w roznych wariantach, w zaleznosci
od kosztow, jakie miasto bedzie na nie w stanie przeznaczy¢. Dodatkowo nalezy wzia¢ pod

uwage mozliwos¢ uzyskania dofinansowania ze zrddet unijnych.

Niemniej ze wzgledu na niski poziom rozpoznawalno$ci dotychczasowych dziatan
promocyjnych w skali ogdlnopolskiej (badanie omnibus), warto zastanowi¢ si¢ nad

zwigkszeniem budzetu przeznaczonego na promocje Suwatk.

Kwoty przeznaczone corocznie na promocje przeloza si¢ na jakos¢ prowadzonych dziatan

iich zasieg, co przyniesie wymierne korzysci dla rozwoju lokalnej turystyki i gospodarki.
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3. Monitoring i ewaluacja

Monitoring Strategii Promocji umozliwia biezaca kontrole jej skutecznosci i przynoszonych
efektow poprzez analize realizacji jej zalozen. Z tego wzgledu wyodrgbnione zostaly
wskazniki proponowane do kontrolowania w ramach biezacych rocznych audytéw. Wskazuje
si¢ rowniez, aby ich opracowaniem i przedlozeniem (co dwa lata) Prezydentowi Miasta
Suwalk, Radzie Gospodarczej przy Prezydencie Miasta Suwalk oraz Radzie Miejskiej
w Suwatkach zajat si¢ Zesp6t ds. Monitoringu 1 Wdrazania Dzialan Wskazanych w Strategii.
W celu zachowania zbieznosci prowadzonych dziatan wzgledem innych dokumentow
strategicznych miasta, sugeruje si¢ powierzenie zadania prowadzenia monitoringu zespolowi
powolanemu w analogicznym celu w ramach monitoringu Programu Rozwoju

Przedsiebiorczosci w Suwatkach na lata 2014-2020.

3.1. Narzedzia monitoringu i ewaluacji proponowanych dzialan

promocyjnych

W ramach audytu w postaci raportdw rocznych sugeruje si¢ przedstawienie efektow
poczynionych dzialan za pomoca wskaznikoéw przedstawionych w podrozdziale

dotyczacym proponowanych dziatan.

Oprocz analizy wskaznikoéw sugerowane jest zawarcie dodatkowego opisu obejmujacego
inne, nieujete w zestawieniu dziatania. Ponadto wykorzysta¢ mozna raporty medialne
dotyczace zasiggu oddzialywania prowadzonej kampanii medialnej oraz biezace dane
statystyczne dotyczace stopnia wykorzystania bazy noclegowej, liczby organizowanych

imprez i ich uczestnikdw.

W  podrozdziale dotyczacym proponowanych dzialan promocyjnych umieszczono
przewidywane efekty ich realizacji. Ze wzgledu na ich ogo6lny, dlugoterminowy charakter nie
jest konieczna ich coroczna szczegdélowa analiza. Niemniej w przypadku wystapienia
wymienionych efektow warto uja¢ je w formie opisowej w ramach wspomnianych raportow
ewaluacyjnych. Pozwoli to na obserwacje wymiernych korzysci promocyjnych uzyskanych

w wyniku kreowania wizerunku i marki miasta Suwalki.
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Podsumowanie

Niniejszy dokument okre$la koncepcje promocji Miasta Suwalki na lata 2016 — 2020
z uwzglednieniem priorytetow, celow strategicznych oraz przypisanych im dziatan
promocyjnych. Jak wykazaty badania, zalozenia przyjete w Strategii Promocji Miasta
Suwalki na lata 2010 - 2015 (w tym istota marki, logo i hasto) spotkatly si¢ z dobrym
przyjeciem odbiorcow. Ich pozytywna ocena pokazuje, ze nalezy kontynuowac i wzmacniaé
dobrze przyjete elementy wizerunku miasta. Totez w opracowanej obecnie Strategii Promocji
rekomenduje si¢ zachowanie  dotychczasowej formy logo 1 hasta promocyjnego.
Zaktualizowana zostala natomiast Unikalna Cecha Sprzedazy Miasta Suwalki, ktorg
wyrazono jako: ,,Regionalne centrum aktywnej turystyki, ktore laczy zarowno watek

aktywnej turystyki, jak i atrakcyjnego otoczenia”.

W czgsci realizacyjnej strategii zarekomendowane zostaly dzialania promocyjne, ktorych
charakter nawigzuje do wizerunku marki miasta. Realizacja tych zadan powinna przyczynic¢
si¢ do utrwalenia wizerunku i wzrostu rozpoznawalnosci marki ,,Pogodne Suwatki” zaro6wno

wsérod mieszkancow Polski, jak i odbiorcéw z zagranicy.

Przedzial kosztow zwigzanych z realizacja zatlozen dokumentu zalezy od przyjetego wariantu
realizacji, gdyz w przypadku kazdego z zaproponowanych dzialan mozliwa jest realizacja
w réznych wariantach, w zaleznos$ci od kosztow. Stopien realizacji zalozen zalezy wiec
w duzej mierze od budzetu, ktory w poszczegolnych latach miasto Suwatki bedzie w stanie
przeznaczy¢ na dziatania promocyjne. Tym samym $rodki, ktore beda mozliwe
do wykorzystania, maja bezposrednie przetozenie na efekty, jakie przyniesie realizacja

strategii.

Ze wzgledu na charakter proponowanych zadan, ktére w znacznym stopniu uwzgl¢dniajg
konieczno$¢ prowadzenia wspolpracy w ramach dziatan promocyjnych, rekomenduje si¢
utworzenie osobnej komorki w ramach Urzedu Miejskiego, odpowiedzialnej za wdrazanie

zalozen strategii i czuwania nad zaangazowaniem poszczeg6lnych stron.

Zakres poczynionych dziatan i uzyskane efekty powinny by¢ monitorowane poprzez coroczne
audyty oraz raporty ewaluacyjne, przedkladane co dwa lata Prezydentowi Miasta Suwalk,

Radzie Gospodarczej przy Prezydencie Miasta Suwatk oraz Radzie Miejskiej w Suwalkach.

C
o SUWALKI Strategia Promocji Miasta Suwatki na lata 2016 - 2020

.’)

Strona |57

Id: C2793D84-09E3-4E02-9755-EBO9C4C2EEBA. Podpisany Strona 58 z 75



Zalaczniki

Wyniki badania omnibus

Badanie metodg omnibus przeprowadzono na ogdlnopolskiej, reprezentatywnej probie 1 000
respondentow. Badanie przeprowadzone zostalo technika CATI. Rozklad proby badawczej

wzgledem miejsca zamieszkania respondentdOw prezentuje ponizszy rysunek.

Rysunek 12. Rozklad proby badawczej — badanie omnibus, proba ogoélnopolska
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Zrédho: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Ze wzgledu na reprezentatywny charakter proby badawczej podzielono ja proporcjonalnie
do liczby mieszkancow poszczegdlnych wojewddztw. Tym samym najliczniej
reprezentowanymi regionami w niniejszym badaniu byty wojewodztwa mazowieckie, $laskie

1 wielkopolskie.
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Rysunek 13. Status zawodowy osob badanych
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Pod wzgledem statusu zawodowego respondentdw najczesciej stanowily osoby pracujace
(65,9%) oraz bezrobotne (31,6%). Pozostale grupy (uczniowie, emeryci i renci$ci) stanowili

zdecydowanie mniejszy odsetek os6b badanych.

Rysunek 14. Wiek oséb badanych
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Zrédho: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Badanie objeto osoby we wszystkich grupach wiekowych. Najliczniej reprezentowang grupa

byty osoby w wieku 31-50 lat (75,5%).

Pierwszym z zadanych pytan bylo zagadnienie zwigzane ze skojarzeniami pasujacymi

do miasta Suwalk. Dane zaprezentowano ponize;.
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Rysunek 15. Jakie okreslenia Pana(i) zdaniem najlepiej pasuja do Miasta Suwalki?
(pytanie wielokrotnego wyboru)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Przeprowadzone badanie pozwolito na dokladne scharakteryzowanie wizerunku Suwaltk
w oczach mieszkancow Polski. Jak si¢ okazuje, zdecydowanie najczestszymi skojarzeniami
respondentow byly zagadnienia zwigzane ze S$rodowiskiem naturalnym. Na pierwszym

miejscu uplasowaly si¢ lasy i jeziora (ktore wskazato az 57,3% badanych) oraz zielen,
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ekologia iprzyroda (53,8% wskazan). Ponad potowa odpowiedzi os6b badanych przypadta
roOwniez na wariant ,,miasto polozone na wschodzie”. Biorac tez pod uwage wysoki udziat
wskazan w przypadku skojarzen: ,region potozony w poblizu granic” (45,9%), ,,miasto
polozone w atrakcyjnym turystycznie regionie” (43,4%) czy ,Polozenie na Pojezierzu
Suwalskim” (32,9%), mozna wnioskowaé, ze Suwalki kojarzone sga przede wszystkim

z naturg i charakterystycznym potozeniem.

Wysoki udzial wskazan uzyskat rowniez ,,Polski biegun zimna” (47,6%). W przypadku badan
prowadzonych przy opracowywaniu poprzedniej wersji Strategii Promocji Miasta Suwatki
na lata 2010-2015 okreslenie to rowniez cieszyto si¢ duzym powodzeniem, skad wnioskowaé
mozna o utrwaleniu si¢ tego wizerunku Suwatk wéréd mieszkancow Polski. Utrzymatl sie
rowniez trend zwigzany z kojarzeniem Suwalk z panujacymi warunkami pogodowymi —

blisko 30% badanych wskazato ten wariant odpowiedzi.

Za pozytywny uznaé¢ nalezy fakt wysokiej rozpoznawalno$ci imprez organizowanych
na terenie miasta. Wariant ,,odbywaja si¢ tu ciekawe imprezy sportowe i rekreacyjne”
wskazalo az 21,6% badanych, co przy probie ogoélnopolskiej stanowi to bardzo dobry wynik.
Niemniej rozpoznawalno$¢ imprez nie skupia si¢ na konkretnym wydarzeniu, gdyz

sztandarowe wydarzenie w postaci Suwaltki Blues Festivalu wskazalo jedynie 6,3% badanych.

Pozostate warianty rowniez uzyskaty pewien stopien wskazan wsrod osob badanych, lecz

udzial ten byt znacznie nizszy niz w przypadku poprzednio analizowanych kategorii.

Co ciekawe, pomimo pochodzenia z Suwalk wielu stawnych postaci pod tym wzgledem

miasto nie cieszy si¢ rozpoznawalnoscig (zaledwie 4,4%).

Rozwinigciem niniejszego zagadnienia bylo kolejne z zadanych respondentom pytan.
Odnosito si¢ do okreslen, ktore ich zdaniem trafnie okreslityby ogdlny charakter badanego

miasta. Wyniki zaprezentowane zostaly na ponizszym rysunku.
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Rysunek 16. W jaki sposob okreslitby(aby) Pan(i) Suwalki? (pytanie wielokrotnego
wyboru)
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Suwalki, zdaniem respondentéw badania, majg charakter miasta turystycznego. Zwigzane jest
to z dostepnymi atrakcjami turystycznymi, zabytkami, ciekawa architektura i urbanistyka.
Wariant ten wskazala ponad polowa badanych (52,3%). Na drugim miejscu znalazta si¢
odpowiedz ,,miasto przejazdowe”, jednak w tym przypadku udziat wskazan byl znacznie
nizszy i wyniost 33,8%. Stosunkowo wysoki udzial odpowiedzi przypadl réwniez na
okreslenia ,,miasto rozrywki i kultury” oraz ,,miasto dobre do zycia” (kolejno 29,3% oraz

25,5%).

Pozostatle warianty, podkres§lajace przyjazno$¢ miasta i poszanowanie dla tradycji, nie

uzyskaty szerokiego poparcia wérod osob poddanych badaniu.

Kolejnym z pytan zadanym respondentom byla kwestia dziatan promocyjnych miasta,

z ktorymi zetkneli si¢ badani.
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Rysunek 17. Czy spotkal(a) si¢ Pan/Pani z dzialaniami promujacymi miasto Suwalki
za posrednictwem ponizszych Zrédel?
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Zdecydowanie najczesciej respondenci spotykali si¢ z promocja Suwalk za posrednictwem
telewizji i Internetu (w tym Fanpage ,,Pogodne Suwatki”). Co prawda udziat wskazan w ogole
badanych byt niewielki (po blisko 9%), lecz przy badaniu ogo6lnopolskim taki wynik uznac
nalezy za jak najbardziej pozytywny. Wnioskowaé tez mozna, ze za posrednictwem tychze
mediow najtatwiej dotrze¢ do grupy odbiorcow promocji, co sklania do szerszego ich
wykorzystania w kolejnych dziataniach. Pozostate narz¢dzia dziatan promocyjnych
wskazywane byly zdecydowanie rzadziej. Uwage zwraca niski wskaznik rozpoznawalno$ci
w przypadku maskotki (bialego misia), co wskazywa¢ moze na jej niedostateczne

wykorzystanie w dotychczasowych dziataniach promocyjnych.

Uzupehieniem powyzej analizowanych zagadnien bylo ostatnie z pytan zadanych

respondentom, odnoszace si¢ do ich oceny obecnego hasta promocyjnego.
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Rysunek 18. Jak Pan(i) ocenia obecne haslo promocyjne Suwalk ,,Pogodne Suwalki”?

70,00% 64,80%
60,00%
50,00%
40,00%
30,50%
30,00%
20,00%
10,00%
3,90%
0,40% 0,00% 0,40%
000
Bardzo dobrze Dobrze Anidobrze, ani Zle Bardzo zle Trudno
ile powiedziec

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Haslo promocyjne ,,Pogodne Suwalki” spotkato si¢ ze zdecydowanie dobrym odbiorem wsrod
0s6b poddanych badaniu. Na oceny dobre i1 bardzo dobre przypadta zdecydowana wigkszos¢
odpowiedzi (68,7%). Ponadto 30,5% odpowiedzi przypadlo na wariant neutralny. Tym
samym niemal nie odnotowano odpowiedzi wskazujacych na negatywng ocen¢ hasta
(zaledwie 0,4%). Hasto i jego odbiér nalezy wiec oceni¢ pozytywnie i wnioskowaé mozna

o zasadnosci jego dalszego wykorzystania w planowanych dziataniach promocyjnych miasta.

Wyniki badania IDI

Uczestnikami badania IDI byli zar6wno przedstawiciele $rodowiska opiniotworczego
(tj. dziatacze spoleczni, przedstawiciele organizacji pozarzadowych, instytucje otoczenia
biznesu, dziennikarze) oraz osoby kierujace w Urzedzie Miejskim wydzialami: Kultury,
Turystyki 1 Promocji; Rozwoju i Funduszy Zewnegtrznych; Architektury i1 Gospodarki
Przestrzennej oraz Biura Prezydenta Miasta. Przeprowadzono 15 wywiadéw, ktérych wyniki

zostaly przedstawione ponize;j.
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1. Z czym kojarzg si¢ Panu/Pani Suwalki?

W pierwszej czesci uczestnicy badania zostali zapytani o skojarzenia z miastem Suwatki.
Jak pokazuja wyniki, miasto kojarzy si¢ przede wszystkim z walorami przyrodniczymi
(7 wskazan), polskim biegunem zimna (3 wskazania) oraz miastem rodzinnym (3 wskazania).

Respondenci wskazali rowniez na takie odpowiedzi jak:

» Piekno przyrody

»  Akweny wodne

» Rozwinigte obiekty sportowe
» Bialy niedzwiedz

» Centrum zycia kulturalnego

» Obiekty sportowe

Suwalki kojarza mi si¢ z najpigkniejszym miastem regionu,
ktory zwany jest "Suwalszezyzna kraina jak basn", ale przede
wszystkim kojarza mi sig¢ z centrum zycia kulturalnego
Suwalszczyzny, gdzie kazdy znajdzie co$ dla siebie, tj). moc
atrakcyi 1 przyjazna atmosferge. Rokrocznie organizowany jest
Blues Festival, ktory (..) gromadzi wielkie rzesze fanow z Polski,
Europy, jak 1tez z calego swiata. Wielkie gwiazdy, wielkie
wydarzenie, ktore jest znane 1 cenione w calej Polsce 1 na
swiecie. To juz po prostu marka, ktora naprawde wiele osob zna.
Suwalki tez kojarza mi si¢ z Suwalskim Centrum Kultury (...).

Zrodlo: Badanie IDI

2. Co zadaniem Pana/Pani odréznia Suwalki od innych miast w Polsce?

W kolejnym pytaniu respondenci odpowiadali na pytanie: co odréznia Suwalki od innych
miast w Polsce. Najczesciej pojawiajagcymi si¢ odpowiedziami byty: piekno przyrody
(4 wskazania) oraz potozenie geograficzne (5 wskazan). Oznacza to, ze mieszkancy Suwalk
doceniajg przede wszystkim walory przyrodnicze okolic miasta, tj. jezioro Hancza, lasy.

Natomiast wschodni charakter miasta zwigzany jest z wielokulturowoscia, co stwarza szanse
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na prowadzenie wspoOlpracy transgranicznej. Inni uczestnicy badania (3 wskazania)

podkreslali takze, ze kultura odréznia Suwatki od innych miast w Polsce.

Przede wszystkim, to ze jest to miasto transgraniczne. Nie ma
takiego drugiego miasta w Polsce skad byloby blisko do Wilna,
Rygi czy Grodna. Kojarzy mi si¢ z miejscami pigknymi
turystycznie (...). W okolicach Suwalk mozna takze wspaniale
wypoczac (...), czy spedzi¢ aktywnie czas (...). Odréznia nas
[Suwalki] tez to, ze jest to miejsce urodzenia wielu znanych
Polakow [takich jak:] Maria Konopnicka (...) Alfred Wierusz-
Kowalski (...).

Zrodlo: Badanie IDI

3. Jakie sq zdaniem Pana/Pani mocne strony Suwalk?

Uczestnicy badania docenili przede wszystkim blisko$¢ obszaréw atrakcyjnych turystycznie,
jako najmocniejsza stron¢ Suwatk (41,18%). Zardwno Puszcza Augustowska, Pojezierze
Suwalsko - Augustowskie, jezioro Hancza, jak i liczne szlaki kajakowe przyciagaja turystow,
ktorzy moga wybra¢ pomigdzy aktywnym, a biernym wypoczynkiem w tym regionie. Blisko
30% wskazan dotyczylo imprez kulturalnych, ktére organizowane sa w obrgbie miasta.
Respondenci wskazali takze na dobrze rozwini¢tag baz¢ sportowa, rekreacyjng i hotelarska
oraz polozenie geograficzne w poblizu granic z Litwa, Rosja i Bialorusig (po 17,65%).
Dla czesci respondentow mocng strong Suwalk s3 takze: istnienie Suwalskiej Specjalnej
Strefy Ekonomicznej i Parku Naukowo - Technologicznego oraz miejsce obshugi ruchu

turystycznego Suwalszczyzny (po 11,76%)

C
o SUWALKI Strategia Promocji Miasta Suwatki na lata 2016 - 2020

.’)

Strona | 66

Id: C2793D84-09E3-4E02-9755-EBO9C4C2EEBA. Podpisany Strona 67 z 75



Rysunek 19. Jakie sa zdaniem Pana/Pani mocne strony Suwalk?

inne: | 4, 71%
bliskosc obszardw atrakcyjnych turystycznie _ 41,18%
ciekawe imprezy kulturalne _ 29,41%

dobrzerozwinietabazasportowa, rekreacyjna
ey N N 17,65%
i hotelarska

yolozenie geograficzne w poblizu granic
polozenie geograficzne w pobliu granic | ey 17 65
z Litwq, Rosjq i Bialorusiq

miejsce ohslugi ruchu turystycznego L
Suwalszczyzny - 11,76%

istnienie Suwsalskiej Specjalnej Strefy 5
Ekonomiczneji Parku Naukowo-Technologicznego - 1176

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan
Wisréd odpowiedzi "inne" najczesciej pojawiaty si¢ takie wskazania jak:

Pozytywni ludzie
Partnerstwo z wieloma miastami za granicg
Wtadze Suwalk, ktore podejmuja odpowiednie dziatania w celu rozwoju miasta

Aquapark

vV V V VYV V

Czyste, zadbane miasto

b

Jakie s3 zdaniem Pana/Pani stabe strony Suwalk?

Natomiast, wedlig uczestnikow badania, slabg strong Suwalk jest przede wszystkim
dostepnos¢ komunikacyjna, szczegodlnie komunikacja kolejowa (53%). Okolo 35%
respondentow wskazato takze na polozenie geograficzne, tj. miasto zbyt odlegle. Uczestnicy
wskazywali rowniez na odptyw miodych i wyksztalconych mieszkancow Suwatk (blisko
30%) oraz niska atrakcyjnos$¢ inwestycyjna, ktora przeklada si¢ na slabe zainteresowanie ze

strony inwestorow.
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Rysunek 20. Jakie sa zdaniem Pana/Pani stabe strony Suwalk?
slaba dostepnosc komunikacyjna, zwlaszcza
kolejowa
polozenie geograficzne —daleko, miasto zhyty
I 5s.29%
odlegle
Rskin ™ ; sk
odplywm Iodychl'f ylfstalcc‘lnych llllgszkallcox _ 29,41%
Suwalk zagraniceido innych miast

mala atrakcyjnoscinwestycyjnainikle _ 17 65%

N . = " 3 o
zainteresowanie ze strony inwestorow
niezadowalajaca wspolpraca w dziedzinie

promocji pomiedzy samorzadami Suwalk - 5,88%
i Suwalszczyzny

Zrédho: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

Uczestnicy badania dostrzegaja takze takie stabe strony miasta jak:

»  Wysokie bezrobocie

» Brak zainteresowania mieszkancéw organizowanymi imprezami kulturalnymi

5. Co moze by¢ zdanie Pana/Pani wizytowka promocyjna Suwalk?

Najwiecej respondentow zapytanych o wizytowke promocyjng miasta wskazato na suwalska
ofert¢ kulturalng (47,06%), ktora zwigzana jest przede wszystkim z organizowaniem
ogolnopolskich imprez typu Suwatki Blues Festival. Blisko 36% uczestnikow badania za
wizytowke promocyjng uznaloby nieco szersze pojecie, tj. masowe imprezy Sportowo-
rekreacyjne. 35% respondentdow docenia takze suwalskie $ciezki  kulturowe.
Blisko 24% odpowiedzi dotyczy znanych mieszkancow Suwatk, ktorych nazwiska mozna
wykorzysta¢ w promocji miasta. Mowa tu przede wszystkim o takich nazwiskach jak:

A. Wajda, M. Konopnicka, A. Wierusz - Kowalski, E. F. Szczepanik, L.A. Moczulski.
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Rysunek 21. Co moze by¢ zdaniem Pana/Pani wizytowka promocyjna Suwalk?

suwalska oferta kulturalna 47,06%

masowe imprezy sportowo — rekreacyjne 35,29%

suwalskie sciezki kulturowe 35,29%

znani Suwalczanie

23,53%

innowacyjnosci kreatywnosc 5,88%

T

T T T T 1

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Zrédho: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

6. Jak ocenia Pan/Pani dotychczasowy logotyp ,,Pogodne Suwalki” z misiem

,»USMichem”?

Znaczna cze$¢ respondentow (58,82%) podkreslita, ze logotyp nalezy pozostawi¢
w dotychczasowej formie. Z drugiej strony niewiele ponad 20% odpowiedzi wskazuje
na konieczno$¢ zrezygnowania z logotypu w dziataniach promocyjnych. Wéréd innych ocen

pojawialy si¢ takie problemy jak:

» powigzanic misia z symbolikg zimy oraz ,polskim biegunem zimna” moze
wywotywacé negatywne skojarzenia,
» niedostateczna liczba dzialan promujacych logo oraz konieczno$¢ zwrdcenia uwagi

na materiaty lepszej jakosci.
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Rysunek 22. Jak ocenia Pan/Pani dotychczasowy logotyp ,,Pogodne Suwalki” z misiem
,USMichem”?

logotyp nalezy pozostawic w dotychczasowej
formie

naleiy w ogole zrezygnowac z logotypu

0,
v dzialaniach promocyjnych 23,53%

inna ocena 17,65%

Zrédho: Opracowanie wiasne na podstawie przeprowadzonych badan

7. Czy zauwazyl Pan/Pani dzialania promocyjne Miasta Suwalki w .... :

Uczestnicy badania podkreslali, ze dzialania promocyjne miasta Suwalki widoczne sg przede
wszystkim w telewizji oraz radiu (po 52,94%). Blisko 18% odpowiedzi dotyczylo takze
odpowiedniej strategii promocyjnej w Internecie. Niewielka czg$¢ respondentow wskazala

takze na : billboardy (17,65%), ulotki i broszury (11,76%) oraz gadzety promocyjne (5,88%).
Rysunek 23. Czy zauwazyl(a) Pan/Pani dzialania promocyjne Miasta Suwalki w... :

inne 64,71%

52,94%

radiu

TV 52,94%

Internecie 17,65%

ulotach/broszurach 11,76%
billboardach 11,76%
gadzetach promocyjnych 5,88%
prasie 5,88%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%
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Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan

Uczestnicy badania wskazywali takze na konieczno$¢ zwickszenia dziatan promocyjnych, aby

trafi¢ do szerszej grupy odbiorcoéw. Blisko 65% respondentéw wskazala na inne odpowiedzi,

tj.:
» Media lokalne i og6lnopolskie
» Festiwale ogdélnopolskie
8. Prosz¢ o wskazanie Kkierunkéw promocji, ktore mogg by¢ przydatne

w dzialaniach promocyjnych miasta?

W ostatniej czegsci badania, uczestnicy zostali poproszeni o wskazanie kierunkéw promocji,
ktore mogg by¢ przydatne w dzialaniach promocyjnych miasta. Jak pokazuja wyniki, ponad
40% odpowiedzi dotyczyla koniecznosci wykreowania ciekawego wydarzenia
transmitowanego przez telewizje ogélnopolska. Warto wykorzysta¢ takze warunki pogodowe
wystepujace w regionie i zorganizowa¢ ogdlnopolska impreze rekreacyjng w zimie - np.
triathlon (23,53%). W kolejnych dziataniach promocyjnych miastach nalezy takze zwrdci¢
szczegdlng uwage na organizowanie kampanii zewnetrznej (17,65%) oraz wewnetrznej
(11,76%), ktéora moze zacheci¢ zardéwno turystow, jak i mieszkancoOw do uczestniczenia w
organizowanych imprezach kulturalnych.

Rysunek 24. Prosze o wskazanie kierunkow promocji, ktéore moga by¢ przydatne
w dzialaniach promocyjnych miasta?

wykreowaniu ciekaviego eventu transmitowanego
. ie 0gé e a1,18%
przez telewizje ogolnopolska

zorganizowanie ogolnopolskiej niepowtarzalnej

imprezy rekreacyjnej w zimie np. triatlonu _ 23,53%

zimowego
organizacja kampanii zewnetrznej skierowanej _ 17 65%
. . . (1]
do turystow oraz inwestorow 4

organizacja kampanii wewnetrznej skierowanej
feszkaics I 1176%
do mieszkancow Suwalk

udzial w targach turystycznych - 5,88%

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Ponad 50% respondentow wskazalo takze na odpowiedz "inne", z ktorych najciekawsze

dotyczyty:

» Promocji w skali zagranicznej
» Koniecznos$ci stworzenia filmoéw promocyjnych

» Reklamy w $rodkach transportowych, metrze, samolotach
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