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Wprowadzenie 
Celem projektu jest opracowanie Strategii Promocji Suwağk na lata 2016 ï 2020.  

Przy opracowaniu Strategii Promocji wykorzystano wnioski pğynŃce z weryfikacji i ewaluacji 

dotychczasowych dziağaŒ promocyjnych realizowanych w oparciu o ĂStrategiň Promocji 

Miasta Suwağki na lata 2010 - 2015ò. Wziňto takŨe pod uwagň zmiany, jakie zaszğy 

w Suwağkach w ostatnich latach, zwiŃzane z powstaniem nowych inwestycji w sferze 

publicznej i prywatnej, oraz wyniki przeprowadzonych badaŒ iloŜciowych i jakoŜciowych. 

Strategia Promocji wskazuje w spos·b kompleksowy i sp·jny z innymi dokumentami 

strategicznymi miasta skuteczne metody i narzňdzia marketingu terytorialnego  

ze szczeg·lnym uwzglňdnieniem promocji gospodarczej, sportowej, turystycznej i kulturalnej. 

Niniejsze opracowanie zawiera r·wnieŨ dğugookresowe wytyczne strategiczne dla marki 

miasta Suwağki oraz plan wdroŨeŒ tych wytycznych.  

W procesie tworzenia Strategii Promocji zostali  zaangaŨowani: mieszkaŒcy, przedsiňbiorcy, 

przedstawiciele samorzŃdu Miasta Suwağki, miejskich sp·ğek komunalnych, samorzŃdowych 

instytucji kultury i sportu, organizacji pozarzŃdowych oraz Ŝrodowisk opiniotw·rczych, 

kt·rzy wyrazili swoje opinie i uwagi do dokumentu w czasie konsultacji spoğecznych. 

Opracowanie Strategii Promocji zostağo poprzedzone badaniami danych zastanych i omnibus,  

indywidualnymi wywiadami pogğňbionymi oraz warsztatami i konsultacjami spoğecznymi. 
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1. CzňŜĺ merytoryczna 

1.1. Ujňcie teoretyczne 

Promocja jednostek samorzŃdu terytorialnego jest od kilku lat przedmiotem rozwaŨaŒ   

i opracowaŒ naukowych. Z tego wzglňdu, powstağo wiele definicji marketingu 

terytorialnego (r·ŨniŃcych siň miňdzy sobŃ samym podejŜciem do analizowanego tematu ï 

terytorialnym, procesowym bŃdŦ transakcyjnym)1. Niemniej trafnŃ definicjň podaje 

V. Gollain, kt·ry zagadnienie to opisağ, jako: wysiğek w kierunku waloryzacji obszar·w  

na konkurencyjnym rynku, podejmowany za pomocŃ wpğywania, odpowiedniego zachowania 

siň spoğecznoŜci przy tworzeniu oferty rynkowej, kt·rej wartoŜĺ postrzegana jest wyŨej niŨ 

oferty konkurent·w. Taka dziağalnoŜĺ jest najog·lniej pilotowana przez publiczne wğadze 

odpowiadajŃce za rozw·j lub przez aktor·w prywatnych2. Autor podkreŜla wiňc zar·wno 

istotnŃ rolň sektora publicznego w promocji miasta, jak teŨ istnienie mechanizm·w 

rynkowych (konkurencyjnych) majŃcych wpğyw na efekt prowadzonych dziağaŒ 

marketingowych.   

Ponadto zauwaŨyĺ naleŨy, Ũe marketing terytorialny obejmuje cele, potrzeby mieszkaŒc·w, 

budowň przewagi konkurencyjnej, przygotowanie oferty, wartoŜĺ dla klienta, instrumenty 

komunikacji marketingowej ï a co za tym idzie, zagadnienie to, mimo, Ũe analizowane  

z pozycji jednostki samorzŃdu terytorialnego, jest analogiczne do dziağaŒ marketingowych 

prowadzonych przez przedsiňbiorstwa3. 

Na rysunku 1. zaprezentowano podsumowanie element·w skğadajŃcych siň na kontekst 

marketingu terytorialnego. 

 

 

 

 

 

                                                 
1 M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny - Jak podejŜĺ do rozwoju z korzyŜciŃ dla wszystkich, Wyd. 

Difin, Warszawa 2014, s. 51-54. 
2 V. Gollain, Reusir son marketing territorian en 10 etapes, CDEiF, Paris 2010, s. 4. 
3 3 M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny ï (é), s. 58-59. 
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Rysunek 1.  Kontekst marketingu terytorialnego 

 

ťr·dğo: M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny - Jak podejŜĺ do rozwoju z 

korzyŜciŃ dla wszystkich, Wyd. Difin, Warszawa 2014, s. 60 za: R. Beyer, I. Kuron, Stadt-und 

regionalmarketing ï Irrweg oder Stein der Weisen? Verlag Irene Kuron, Bonn 1995, s. 25. 

 

Marketing terytorialny pozwala wiňc na: 

ü utrzymanie relacji pomiňdzy podmiotami rozwoju terytorialnego, projektami 

rozwojowymi i odbiorcami (mieszkaŒcy, interesariusze (ang. stakeholders)); 

ü podjňcie dziağaŒ rozwojowych w dziedzinie sp·jnoŜci spoğeczno-ekonomicznej; 

ü przeciwdziağanie problemom rozwojowym; 

ü zachowanie zdolnoŜci do przyciŃgania i utrzymania dziağaŒ i ludzi; 

ü utrzymanie i wzrost wartoŜci terytori·w i wsp·lnot spoğecznych4. 

Orientacja marketingowa pozwala na przeprowadzenie analizy prowadzŃcej do znalezienia 

zindywidualizowanego sposobu zdobycia rynku: wypracowania przewagi konkurencyjnej czy 

utrzymania relacji z klientami. 

                                                 
4 4 M. Duczkowska-Piasecka, Marketing terytorialny - Jak podejŜĺ do rozwoju z korzyŜciŃ dla wszystkich, Wyd. 

Difin, Warszawa 2014, s. 61. 
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BiorŃc pod uwagň rolň, jakŃ we wdraŨaniu marketingu terytorialnego odgrywajŃ wğadze 

samorzŃdowe, naleŨy wyr·Ũniĺ szereg element·w, za kt·re wğadze te sŃ odpowiedzialne, tj.: 

ü formuğujŃ one strategiň marketingowŃ swojej jednostki; 

ü inicjujŃ przedsiňwziňcia marketingowe w ramach ustalonego planu; 

ü organizujŃ i finansujŃ kampanie i Ŝrodki reklamowe; 

ü wsp·ğpracujŃ z wyspecjalizowanymi biurami i agendami marketingowymi; 

ü uczestniczŃ w opracowaniu koncepcji Ŝrodk·w marketingowych; 

ü prowadzŃ analizy marketingowe; 

ü prowadzŃ i koordynujŃ badania marketingowe; 

ü gromadzŃ i opracowujŃ informacje marketingowe, oceniajŃ skutecznoŜĺ i efektywnoŜĺ 

dziağalnoŜci marketingowej; 

ü koordynujŃ przedsiňwziňcia marketingowe innych organizacji, zlokalizowane na 

terenie danej jednostki przestrzenno-administracyjnej5. 

Proces tworzenia marki regionu, stanowiŃcy podstawň analizowanego zagadnienia, obejmuje 

z kolei nastňpujŃce etapy:  

ü Ustalenie toŨsamoŜci aktualnej i poŨŃdanej (diagnoza skojarzeŒ z markŃ, wartoŜci 

i korzyŜci z niej pğynŃcych); 

ü OkreŜlenie czynnik·w skğadajŃcych siň na wizerunek miasta (identyfikacja walor·w 

uŨytecznych w procesie tworzenia i modyfikacji wizerunku marki); 

ü OkreŜlenie korzyŜci marki, hasğa, logo, kolorystyki, element·w wizualizacji 

i produkt·w bňdŃcymi popularyzatorami marki; 

ü Ustalenie harmonogramu ekspansji marki oraz udziağu poszczeg·lnych podmiot·w 

w celu realizacji przyjňtej strategii i dziağaŒ promocyjnych6. 

ü Odniesienie siň do poszczeg·lnych etap·w tworzenia marki miasta Suwağki, bňdŃcych 

podstawŃ strategii promocji, pozwoliğo na opracowanie realizacji dziağaŒ 

promocyjnych, opisanych w dalszej czňŜci dokumentu. 

 

                                                 
5 Szromnik A., Marketing terytorialny jako atrybut rynkowej orientacji miast oraz region·w, WyŨsza Szkoğa 

Promocji, Warszawa 2011, s.34. 
6 M. Zelech, Strategiczne podejŜcie do budowania wizerunku marki turystycznej miejsc, AWF J. Piğsudskiego w 

Warszawie, w: Marketing przyszğoŜci. Trendy, strategie, instrumenty. Wybrane aspekty marketingu 

terytorialnego, Zeszyty naukowe nr 663, Uniwersytet SzczeciŒski, Szczecin 2011, s. 159-160. 
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1.2. Diagnoza sytuacji bieŨŃcej 

W celu wğaŜciwego dostosowania dziağaŒ promocyjnych wykonano diagnozň sytuacji 

spoğeczno-gospodarczej Suwağk w ostatnich latach. PoniŨej zaprezentowano podstawowe 

informacje z tego zakresu, z uwzglňdnieniem aspekt·w inwestycyjnego i turystycznego ï 

wpğywajŃcych w duŨym stopniu na ksztağt i zakres przyjňtej Strategii Promocji. 

1.2.1. Analiza danych zastanych 

Turystyka 

Suwağki ï najwiňksze miasto Polski p·ğnocno-wschodniej - zlokalizowane w niewielkiej 

odlegğoŜci od dw·ch Ătr·jstyk·wò granic: Polski z LitwŃ i FederacjŃ RosyjskŃ Obwodu 

Kaliningradzkiego oraz Polski z LitwŃ i BiağorusiŃ; jak teŨ dziňki atrakcyjnemu poğoŨeniu 

stanowiŃ r·wnieŨ stolicň malowniczego Pojezierza Suwalsko-Augustowskiego7.  

O atrakcyjnoŜci turystycznej miasta Suwağk Ŝwiadczy szereg element·w: 

ü Atrakcyjne poğoŨenie (sŃsiedztwo rejon·w turystyczno-wypoczynkowych, szlak 

ĂDroga 1000 Jeziorò); 

ü PoğoŨenie w sŃsiedztwie teren·w natury prawnie chronionej (Wigierskiego Parku 

Narodowego i Suwalskiego Parku Krajobrazowego) oraz na terenie obszaru Natura 

2000 (Las Suwalski w poğudniowej czňŜci miasta); 

ü Sieĺ ŜcieŨek rowerowych (41.61 km ŜcieŨek rowerowych i 10,42 km ciŃg·w pieszo-

rowerowych wg stanu na  koniec 2014 r.8); 

ü Liczne zabytki (w tym Ŝr·dmiejska zabudowa neoklasycystyczna wzdğuŨ ulicy 

Tadeusza KoŜciuszki i przylegajŃcy do niej park Konstytucji 3 Maja, koŜcioğy r·Ũnych 

wyznaŒ, zabytkowy zesp·ğ cmentarzy siedmiu wyznaŒ (rzymskokatolicki  

z neogotyckŃ kaplicŃ Przemienienia PaŒskiego z 1850 r., ewangelicko- augsburski, 

ewangelicko-reformowany, prawosğawny z drewnianŃ cerkwiŃ Wszystkich świňtych, 

Ũydowski, muzuğmaŒski i staroobrzňdowc·w), zespoğy XIX-wiecznych koszar, 

dworzec kolejowy, a takŨe zabytki techniki (np. kolejowa wieŨa ciŜnieŒ, elektrownia 

miejska z 1930 r.)9; 

ü Kuchnia regionalna; 

ü Klimat sprzyjajŃcy aktywnym formom wypoczynku letniego i zimowego; 

ü Bogate zaplecze kulturalno-rozrywkowe; 

                                                 
7 Gospodarcza perspektywa Podlasia. Raport o stanie gmin, Forbes 5/15, Warszawa 2015, s. 14. 
8 UM Suwağki Raport Roczny 2014 

http://um.suwalki.pl/pliki/osteteczny_26_08_2015_raport%20o%20stanie%20miasta.pdf   [data dostňpu: 

25.09.2015] 
9 Strategia Zr·wnowaŨonego Rozwoju Miasta Suwağki do roku 2020, ZağŃcznik do uchwağy Rady Miejskiej 

w Suwağkach Nr LI/563/2014 z dnia 30 lipca 2014 r., UrzŃd Miasta Suwağki, Suwağki 2014, s.34. 

http://um.suwalki.pl/pliki/osteteczny_26_08_2015_raport%20o%20stanie%20miasta.pdf
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ü Rzeki umoŨliwiajŃce organizacjň spğyw·w kajakowych (Czarna HaŒcza, Rospuda, 

Szeszupa); 

ü Miasto pochodzenia wielu znanych os·b m.in.: Marii Konopnickiej, Alfreda Wierusza 

ï Kowalskiego, Emila Mğynarskiego, Lechosğawa Marszağka; 

ü Cykliczne imprezy o znaczeniu ponadregionalnym ï Suwağki Blues Festival, 

Miňdzynarodowy Festiwal Piosenki i TaŒca ĂMuszelki Wigierò, Miňdzynarodowy 

Festiwal Teatr·w Dzieci i MğodzieŨy ĂWigraszekò; 

ü Realizacja inwestycji z zakresu turystyki, sportu i kultury: 

o rewitalizacja zabytkowego centrum Suwağk (plac Marii Konopnickiej ï dawny 

rynek, zabytkowe budynki, Muzeum Okrňgowe), 

o inwestycje handlowo- usğugowe (Centrum Handlowe Suwağki Plaza, Tesco 

Extra z galeriŃ handlowŃ), 

o inwestycje w bazň noclegowŃ (hotele: "Velvet", "Szyszko", ĂAkvilon", "Loft 

1898", "Villa Eden") oraz  Eurocamping OSiR, 

o obiekty sportowe i rekreacyjne (Aquapark, hala OSiR, stadion lekkoatletyczny 

i piğkarski, park Konstytucji 3 Maja), 

o inwestycje w kulturze (sala koncertowo-teatralna Suwalskiego OŜrodka 

Kultury), 

o inwestycje realizowane oraz priorytety inwestycyjne miasta w unijnej 

perspektywie budŨetowej na lata 2016 ï 2020. 

ü Rewitalizacja miasta: 

o "Miasto nad CzarnŃ HaŒczŃ" - Zagospodarowanie teren·w wzdğuŨ rzeki 

Czarnej HaŒczy; 

o Rewitalizacja zabytkowych kamienic w Ŝr·dmieŜciu Suwağk. 

Dane statystyczne takie jak np. liczba obiekt·w noclegowych, stopieŒ ich wykorzystania, 

liczba nocleg·w udzielonych turystom zagranicznym oraz kraje pochodzenia turyst·w 

zagranicznych korzystajŃcych z obiekt·w noclegowych potwierdzajŃ wzrost znaczenia 

turystyki w gospodarce miasta. Na rys. 2. przedstawiono liczbň turystycznych obiekt·w 

noclegowych w Suwağkach w latach 2008 ï 2014. 
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Rysunek 2. Turystyczne obiekty noclegowe og·ğem ï Suwağki, lata 2008-2014 

 

ťr·dğo: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostňpu: 04.09.2015] 

W ciŃgu ostatnich 6 lat liczba obiekt·w noclegowych w mieŜcie wzrosğa o 67%, na koniec 

2014 r. odnotowano funkcjonowanie 10 tego typu obiekt·w. SpoŜr·d tej liczby poğowň  

(5 obiekt·w) stanowiğy hotele. Pozostağa liczba przypadğa na Ăpozostağe obiekty 

niesklasyfikowaneò (4 obiekty) oraz pole biwakowe (1 obiekt). 

Rysunek 3. StopieŒ wykorzystania miejsc noclegowych og·ğem ï Suwağki, lata 2010-2014 

(w %) 

 

ťr·dğo: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostňpu: 11.09.2015] 

StopieŒ wykorzystania miejsc noclegowych w latach 2010 - 2014 ustabilizowağ siň na 

poziomie powyŨej 30 % (rys. 3.). 

Na rozw·j turystyki w Suwağkach coraz wiňkszy wpğyw majŃ przyjazdy turyst·w 

zagranicznych. PotwierdzajŃ to dane przedstawione na rys. 4. dotyczŃce nocleg·w 

udzielonych turystom zagranicznym w turystycznych obiektach noclegowych. 
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Rysunek 4. Noclegi udzielone turystom zagranicznym w turystycznych obiektach 

noclegowych ï Suwağki, lata 2008-2014 

 

 

ťr·dğo: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostňpu: 13.09.2015]  

W latach 2008 ï 2013 liczba nocleg·w udzielonych turystom zagranicznym utrzymywağa siň 

na podobnym poziomie i wynosiğa ponad 6 tys. w kaŨdym roku. W por·wnaniu z tym 

okresem, w 2014 r. nastŃpiğ skokowy o 107 % wzrost liczby nocleg·w udzielonych turystom 

zagranicznym. 

Tym samym turyŜci zagraniczni stali siň niezwykle istotnymi odbiorcami usğug turystycznych 

miasta (stanowiŃc blisko 29% turyst·w, kt·rym udzielono noclegu na terenie miasta Suwağk) 

Szczeg·ğowe dane dotyczŃce kraj·w pochodzenia turyst·w zagranicznych korzystajŃcych  

w 2014 roku z obiekt·w noclegowych przedstawia rys. 5.  
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Rysunek 5. Noclegi udzielone turystom zagranicznym w turystycznych obiektach 

noclegowych wedğug kraj·w ï Suwağki,  2014 r. (w %) 

 

 

ťr·dğo: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostňpu: 13.09.2015] 
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W 2014 r. najczňŜciej korzystali z nocleg·w Litwi ni (ponad 32% og·ğu turyst·w 

zagranicznych), Niemcy (niespeğna 10 %) oraz Finowie (8,5 %). Za istotne kierunki 

zagraniczne uznaĺ moŨna r·wnieŨ Estoniň, Rosjň i Ğotwň. TuryŜci z tych kraj·w  stanowili po 

ponad 7 % og·lnej iloŜci turyst·w korzystajŃcych z nocleg·w w obiektach noclegowych  

w Suwağkach w 2014 r. 

WaŨnym czynnikiem sprzyjajŃcym rozwojowi turystyki lokalnej sŃ imprezy artystyczno-

rozrywkowe, interdyscyplinarne i sportowe odbywajŃce siň w Suwağkach. 

Dane w tym zakresie przedstawiono w tabeli1. 

Tabela 1. Imprezy artystyczno - rozrywkowe, interdyscyplinarne i sportowe ï Suwağki, 

lata 2013-2014 

Og·ğem 
Imprezy 

ğŃczone 

Imprezy 

artystyczno - 

rozrywkowe 

Interdyscypli

narne 
Sportowe Koncerty 

2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 

43 51 2 0 0 9 0 1 35 41 5 0 

ťr·dğo: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostňpu: 13.09.2015] 

W 2014 r. w Suwağkach odbyğo siň 51 imprez, co stanowi wzrost o 18,6% w stosunku do roku 

poprzedniego. NastŃpiğ wzrost liczby imprez artystyczno-rozrywkowych oraz sportowo-

rekreacyjnych. W Ŝlad za wzrostem liczby imprez wzrosğa takŨe liczba ich uczestnik·w, co 

potwierdzajŃ dane w tabeli 2.  

Tabela 2.  Liczba uczestnik·w imprez ï Suwağki, lata 2013-2014 

Og·ğem Artystyczno - rozrywkowe Interdyscyplinarne Sportowe 

2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 

43 399 64 070 18 300 23 500 0 1 000 25 099 39 570 

ťr·dğo: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostňpu: 14.09.2015] 

Wzrost liczby uczestnik·w imprez zorganizowanych w Suwağkach w latach 2013/2014 

wyni·sğ blisko 48%. Tym samym z roku na rok organizowanych jest coraz wiňcej imprez,  

a ich popularnoŜĺ roŜnie (co zauwaŨyĺ moŨna po bardzo duŨym wzroŜcie liczby ich 

uczestnik·w). Por·wnujŃc z kolei liczbň imprez do liczby ich uczestnik·w, za najliczniej 

odwiedzane uznaĺ naleŨy te o charakterze artystyczno-rozrywkowym, kt·re w 2014 r. 

przyciŃgnňğy (w przeliczeniu na poszczeg·lne wydarzenia) najwiňkszŃ liczbň uczestnik·w. 

NiewŃtpliwie znaczny wpğyw na liczne uczestnictwo w imprezach tego typu ma 

organizowany najwiňkszy w tej czňŜci Europy plenerowy Suwağki Blues Festival (w 2015 r. 
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odbyğa siň 8. edycja). Pr·cz tego w mieŜcie odbywajŃ siň inne znaczŃce wydarzenia  

jak: Miňdzynarodowy Festiwal Teatr·w Dzieci i MğodzieŨy ĂWigraszekò, Piknik 

Kawaleryjski ï Dni Kawaleryjskie, Jarmark Kamedulski, ĂSuwağki 10,5 - Miejskie świňto 

Bieganiaò,10. 

AnalizujŃc potencjağ lokalnej turystyki, warto zwr·ciĺ uwagň na moŨliwoŜci jakimi dysponujŃ 

Suwağki w zakresie przygotowania oferty turystyki biznesowej. W mieŜcie funkcjonuje  

piňĺ hoteli trzygwiazdkowych posiadajŃcych wielofunkcyjne sale konferencyjne wyposaŨone  

w sprzňt audiowizualny.  

W tabeli 3 zestawiono dane dotyczŃce potencjağu konferencyjnego Miasta Suwağki uzyskane 

w wyniku przeprowadzonych badaŒ ankietowych w hotelach i instytucjach zajmujŃcych siň 

dziağalnoŜciŃ szkoleniowŃ.  

Tabela 3.  Zaplecze konferencyjne Miasta Suwağki 

liczba sal konferencyjnych 25 

liczba miejsc w salach konferencyjnych 2 310 

liczba sal z nagğoŜnieniem 19 

liczba mikrofon·w bezprzewodowych 29 

liczba rzutnik·w slajd·w 17 

liczba sal z obsğugŃ technicznŃ 22 

liczba dostňpnych ekran·w (do 

rzutnik·w/projektor·w) 
17 

liczba flipchart·w (tablica suchoŜcieralna) 15 

liczba rzutnik·w pisma 1 

liczba komputer·w/laptop·w na wyposaŨeniu 7 

liczba sal z sieciŃ WiFi 25 

ťr·dğo: Badanie ankietowe z podmiotami oferujŃcymi dostňp do zaplecza konferencyjnego 

W Suwağkach znajduje siň 25 sal konferencyjnych o ğŃcznej liczbie 2310 miejsc. Sale 

konferencyjne sŃ wyposaŨone w sprzňt komputerowy, rzutniki z ekranem  

i nagğoŜnieniem, flipcharty, oraz dostňpna jest sieĺ WiFi.  W zdecydowanej wiňkszoŜci sal 

zapewniona jest obsğuga techniczna. 

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

Pr·cz sfery turystycznej uwzglňdniono r·wnieŨ w Strategii Promocji aspekty inwestycyjne. 

Do wyr·ŨniajŃcych miasto czynnik·w proinwestycyjnych zaliczono: 

ü Ulgi i zwolnienia dla przedsiňbiorc·w; 

ü Proinwestycyjne podejŜcie wğadz miasta; 

ü DziağalnoŜĺ Suwalskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej S.A. od 1996 r., (obecnie 

pracuje na jej terenie blisko 3 tys. os·b); 

ü DziağalnoŜĺ Parku Naukowo-Technologicznego Polska-Wsch·d sp. z o.o.; 

ü PoğoŨenie na trasie Rail Baltica (gğ·wna linia kolejowa pomiňdzy paŒstwami 

nadbağtyckimi a EuropŃ ZachodniŃ) i Via Baltica (droga ekspresowa); 

ü BliskoŜĺ przejŜĺ granicznych z LitwŃ i Obwodem Kaliningradzkim Federacji 

Rosyjskiej i BiağorusiŃ; 

ü PoğoŨenie na obszarze Stowarzyszenia Transgranicznego ĂEuroregion Niemenò; 

ü Relatywnie niskie ceny nieruchomoŜci; 

ü DuŨa podaŨ siğy roboczej; 

ü Relatywnie niskie koszty pracy; 

ü Plany inwestycyjne w zakresie infrastruktury: 

o budowa zachodniej obwodnicy Suwağk w ciŃgu drogi ekspresowej S 61  

(Via Baltica)11; 

o Przebudowa infrastruktury drogowej wschodniej strefy przemysğowej 

w Suwağkach; 

o Modernizacja ciŃg·w dr·g wojew·dzkich w granicach administracyjnych 

miasta; 

o Budowa lotniska lokalnego w Suwağkach; 

o Modernizacja trasy kolejowej Rail Baltica wraz z przeniesieniem dworca 

kolejowego w Suwağkach; 

ü Opracowanie i wdroŨenie programowej gospodarki niskoemisyjnej: 

o Termomodernizacja obiekt·w uŨytecznoŜci publicznej; 

o Termomodernizacja budynk·w zabudowy wielorodzinnej; 

o Wymiana autobus·w komunikacji miejskiej na emitujŃcych niskie iloŜci 

dwutlenku wňgla i innych gaz·w; 

                                                 
11 ¦Ƴƻǿŀ ƴŀ ƻōǿƻŘƴƛŎť {ǳǿŀƱƪ ǇƻŘǇƛǎŀƴŀ, DwuTygodnik Suwalski, 29.09.2015. 
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o Rozbudowa oraz modernizacja ciepğowni miejskiej i sieci ciepğowniczej; 

o Kontynuowanie gazyfikacji miasta; 

o Budowa mostu energetycznego LitwaïEğk zapewniajŃcego poprawň 

bezpieczeŒstwa energetycznego Suwağk i regionu; 

o Dziağania w ramach programu pn. ĂOgraniczenie niskiej emisji na terenie 

gminy i miasta Suwağkiò. 

Warto teŨ zauwaŨyĺ, Ũe miasto oferuje szereg ulg dla przedsiňbiorc·w, m.in.: 

ü pomoc de minimis w zakresie zwolnieŒ od podatku od nieruchomoŜci dla 

przedsiňbiorstw tworzŃcych nowe miejsca pracy zwiŃzane z inwestycjami 

poczŃtkowymi (budowa, odbudowa, rozbudowa, nadbudowa budynk·w i budowli lub 

ich czňŜci) w 2016 r. na terenie miasta Suwağk; 

ü obniŨki czynsz·w dla podmiot·w prowadzŃcych dziağalnoŜĺ przy remontowanych 

ulicach jako rekompensatň za utrudnienia spowodowane przez prace remontowe 

w lokalach stanowiŃcych wğasnoŜĺ Miasta Suwağki; 

ü Preferencyjne stawki czynszowe dla branŨy gastronomicznej wok·ğ placu Marii 

Konopnickiej; 

ü Preferencyjne stawki opğat za zajňcie pasa drogowego. 

Ponadto przygotowywana jest procedura umoŨliwiajŃca przyznawanie mieszkania studentom 

ostatniego roku studi·w oraz absolwentom decydujŃcym siň na rozpoczňcie w Suwağkach 

dziağalnoŜci gospodarczej. 

Rysunek 6. Liczba przedsiňbiorstw z udziağem kapitağu zagranicznego ï Suwağki, lata 

2011-2013 

 

ťr·dğo: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostňpu: 15.09.2015] 
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Dziňki dziağaniom majŃcym na celu przyciŃgniňcie inwestor·w, w ostatnich latach na terenie 

miasta Suwağk wzrosğa liczba przedsiňbiorstw z udziağem kapitağu zagranicznego  

(w latach 2011-2013 o blisko 39 %). Na koniec 2013 r. dziağağo 25 przedsiňbiorstw  

z udziağem kapitağu zagranicznego. 

AktywnoŜĺ i przedsiňbiorczoŜĺ mieszkaŒc·w Suwağk Warto potwierdzajŃ dane dotyczŃce 

iloŜci podmiot·w gospodarczych wpisanych do rejestru REGON (rys. 7.). 

 

Rysunek 7. Liczba podmiot·w gospodarczych wpisanych do rejestru REGON 

 

 

ťr·dğo: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostňpu: 16.09.2015] 

Od 2009 r. liczba podmiot·w gospodarczych wpisanych do rejestru REGON nie ulegğa 

wiňkszym zmianom i pozostaje na stağym poziomie. W 2014 r. w Suwağkach zarejestrowano 

6 969 podmiot·w.  

Spadki odnotowane w latach 2009-2010 mogğy byĺ Ăechemò kryzysu gospodarczego oraz 

wynikaĺ z uporzŃdkowania ewidencji dziağalnoŜci gospodarczej. 

Warto zauwaŨyĺ, Ũe w ciŃgu ostatnich 10 lat na terenie Suwağk zainwestowano ponad 566 

mln zğ, z czego aŨ 352 mln zğ pochodziğo ze Ŝrodk·w unijnych. Plasuje to Suwağki 

w czoğ·wce miast polskich na prawach powiatu pod wzglňdem wykorzystania Ŝrodk·w 

finansowych z Unii Europejskiej12. 

                                                 
12 Gospodarcza perspektywa Podlasia. Raport o stanie gmin, Forbes 5/15, Warszawa 2015, s. 14 
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CennŃ inicjatywŃ z zakresu planowanych inwestycji i konsultacji spoğecznych jest platforma 

www.mycity.suwalki.eu. Za jej poŜrednictwem moŨliwy jest bezpoŜredni kontakt 

mieszkaŒc·w miasta z Urzňdem Miejskim i wskazanie priorytetowych potrzeb 

inwestycyjnych. 

 

 

Rysunek 8. Struktura wydatk·w inwestycyjnych Miasta Suwağki w 2014 roku 

 

ťr·dğo: Raport o stanie miasta za 2014 r., UrzŃd Miasta Suwağki, Suwağki 2014, s. 76. 

O tym, Ũe turystyka odgrywa waŨnŃ rolň w lokalnej gospodarce Ŝwiadczy struktura  

wydatk·w inwestycyjnych za 2014 r. BezpoŜrednio na turystykň wydatkowano  8% Ŝrodk·w 

budŨetowych. Warto podkreŜliĺ, Ũe aŨ 43% wydatk·w inwestycyjnych przeznaczonych 

zostağo na kategoriň Ătransport i ğŃcznoŜĺò. Inwestycje w poğŃczenia i infrastrukturň 

komunikacyjnŃ w poŜredni spos·b przyczyniajŃ siň do rozwoju turystyki, gdyŨ uğatwiajŃ 

dostňp turystom do atrakcji i produkt·w turystycznych w mieŜcie.   

PodsumowujŃc bieŨŃcŃ sytuacjň w dziedzinie turystyki i inwestycji, podkreŜliĺ naleŨy 

pozytywne zmiany zachodzŃce w tych sferach lokalnej gospodarki. WskaŦniki zwiŃzane 

z turystykŃ i inwestycjami jednoznacznie wskazujŃ na ich stabilny rozw·j, do czego bez 

wŃtpienia przyczyniğa siň r·wnieŨ realizacja dotychczasowej Strategii Promocji. Niemniej, 
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opr·cz wystňpowania efekt·w dotychczasowych dziağaŒ, konieczne jest zdefiniowanie roli 

poszczeg·lnych element·w tworzŃcych strategiň. Pod tym kŃtem dokonano analizy badaŒ 

iloŜciowych i jakoŜciowych, w ramach kt·rych uzyskano opinie i oceny odnoszŃce siň m.in. 

do realizowanych dotychczas dziağaŒ. Analiza ta pozwoliğa na okreŜlenie, kt·re dziağania 

spotkağy siň z najwiňkszŃ akceptacjŃ odbiorc·w i, tym samym, wskazana jest ich kontynuacja. 

Wyniki og·lnopolskiego badania omnibus przeprowadzonego technikŃ komputerowo 

wspomaganych badaŒ telefonicznych (ang. CATI) przedstawione zostağy w zağŃczniku do 

niniejszego dokumentu. 

 

1.2.2. Wnioski ze spotkaŒ konsultacyjnych 

Spotkania konsultacyjne i warsztaty odbyğy siň w dniach 6-9.10.2015 r. w Suwağkach. PoniŨej 

zaprezentowano gğ·wne wnioski i propozycje dotyczŃce opracowywanej strategii.  

Ponadto wnioski z konsultacji/warsztat·w zostağy uwzglňdnione w analizie SWOT, 

umieszczonej w podrozdziale 1.3. 

Gğ·wne wnioski ze spotkaŒ konsultacyjnych i warsztat·w: 

ü Utworzenie budŨetu obywatelskiego na promocjň; 

ü Konsekwentne wykorzystywanie sp·jnego Systemu Identyfikacji Wizualnej; 

ü Lepsze oznakowanie punktu informacji turystycznej lub zmiana jego lokalizacji 

(np. na centrum handlowe, co pozwoli dotrzeĺ do potencjalnych klient·w, kt·rzy 

dokonujŃ zakup·w (Litwini, Ğotysze, Rosjanie); 

ü Dostosowanie dziağaŒ promocyjnych zar·wno do turyst·w, jak i mieszkaŒc·w; 

ü Por·wnanie dziağaŒ promocyjnych Suwağk z dziağaniami promocyjnymi miast 

o podobnym charakterze/potencjale; 

ü Wsp·ğpraca w dziedzinie promocji pomiňdzy miastem, gminŃ Suwağki i powiatem 

suwalskim; 

ü Opracowanie przez miasto i gminy powiatu suwalskiego wsp·lnego kalendarza 

imprez; 

ü Wykorzystanie w promocji zbliŨajŃcych siň 70. lekkoatletycznych mistrzostw Polski 

junior·w; 

ü Organizacja spotkaŒ z przedstawicielami branŨy turystycznej w celu przedstawienia 

propozycji zwiŃzanych z promocjŃ miasta; 
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ü Akcentowanie toŨsamoŜci marki Suwağki w komunikatach medialnych; 

ü Promocja poprzez media spoğecznoŜciowe; 

ü PrzyciŃgniňcie inwestor·w branŨy chğodniczej lub zbliŨonej w celu promocji miasta 

okreŜlanego Ăpolskim biegunem zimnaò (przede wszystkim poprzez eventy  

i wydarzenia targowe). 

1.3 . Analiza SWOT 

Mocne strony Sğabe strony 

ü Pozytywny odbi·r logo i hasğa 

promocyjnego ĂPogodne Suwağkiò 

ü Bogata oferta imprez kulturalno-

rozrywkowych  

ü Wysoka rozpoznawalnoŜĺ imprez 

kulturalnych i sportowych o 

charakterze regionalnym, 

og·lnopolskim i miňdzynarodowym 

(m.in. Suwağki Blues Festival, 

Jarmark Kamedulski) 

ü Wysoka rozpoznawalnoŜĺ miasta 

przez mieszkaŒc·w innych region·w  

ü Jednoznaczne skojarzenia dotyczŃce 

Suwağk przez mieszkaŒc·w innych 

region·w (przyroda, poğoŨenie, 

temperatura) 

ü Ğatwa dostňpnoŜĺ miejskiej bazy 

sportowo-rekreacyjnej 

i nowoczesnego oŜrodka kultury 

ü Bogate plany inwestycyjne w 

zakresie infrastruktury 

ü Cenne zasoby dziedzictwa kulturowego, 

w tym zabytki architektury, techniki i 

kultury niematerialnej 

ü Rozwiniňta baza hotelarsko-

ü Niskie temperatury 

ü Sğaba dostňpnoŜĺ komunikacyjna 

ü Brak skoordynowanych dziağaŒ 

promocyjnych z pozostağymi JST 

z regionu 

ü NiewystarczajŃca i niesp·jna 

promocja szlak·w rowerowych 

Suwalszczyzny 

ü Mağa liczba znaczŃcych atrakcji 

turystycznych na terenie miasta 
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gastronomiczna 

ü Dobrze rozwiniňta infrastruktura 

komunalna (wodociŃgowo-

kanalizacyjna, oczyszczania Ŝciek·w 

i sieci ciepğownicze). 

ü Relatywnie mğode spoğeczeŒstwo 

ü DoŜwiadczenie we wsp·ğpracy 

transgranicznej w ramach sieci miast 

partnerskich, Stowarzyszenia 

Euroregion Niemen oraz wsp·ğpracy 

z LitwŃ  

ü PostňpujŃca rewitalizacja przestrzeni 

publicznych 

ü Sp·jny system ŜcieŨek rowerowych 

w regionie 

Szanse ZagroŨenia 

ü PoğoŨenie przygraniczne 

ü PoğoŨenie w atrakcyjnym 

turystycznie i przyrodniczo regionie 

ü RosnŃca liczba turyst·w 

zagranicznych 

ü Wzrost zainteresowania turystykŃ 

aktywnŃ (w tym zimowŃ) 

i biznesowŃ 

ü PowiŃzanie dziağaŒ promocyjnych 

Miasta Suwağki z promocjŃ Polski 

wschodniej 

ü Moda na zdrowy tryb Ũycia 

ü Atrakcyjna oferta inwestycyjna 

SSSE 

ü Funkcjonowanie Parku Naukowo-

Technologicznego Polska-Wsch·d 

ü Ulgi i zwolnienia dla 

ü NiewystarczajŃca kwota 

przeznaczona w budŨecie na 

dziağania promocyjne 

ü Konkurencja ze strony region·w 

o wiňkszym potencjale 

inwestycyjnym 

ü Niepewna sytuacja polityczna  

w Rosji 
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przedsiňbiorc·w 

ü Proinwestycyjna polityka wğadz miasta 

ü Plany inwestycyjne w zakresie 

infrastruktury 

ü Budowa zachodniej obwodnicy 

Suwağk 

ü Rozw·j stosunk·w gospodarczych, 

handlowych, kulturalnych i 

turystycznych Polski z LitwŃ, RosjŃ  

i BiağorusiŃ 

ü Uruchomienie infrastruktury 

teleinformatycznej, w tym Sieci 

Szerokopasmowej Polski 

Wschodniej 

ü Realizacja krajowych inwestycji 

drogowych przebiegajŃcych przez 

miasto oraz w jego sŃsiedztwie 

ü Budowa gazociŃgu magistralnego 

ğŃczŃcego Eğk i Litwň 

ü RosnŃce zainteresowanie ze strony 

inwestor·w 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie przeprowadzonych badaŒ (w tym wnioski 

z przeprowadzonych warsztat·w) 

 

1.4 . Istota marki Miasta Suwağki 

1.4.1 Drzewo skojarzeŒ ï miasto Suwağki 

 

PoniŨej przedstawiono gğ·wne skojarzenia z Miastem Suwağki, pochodzŃce 

z przeprowadzonych badaŒ. 
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Rysunek 9. Skojarzenia z Miastem Suwağki ï wg przeprowadzonych badaŒ 

 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie przeprowadzonych badaŒ 
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1.4.2.Charakterystyka marki  

 

Pochodzenie marki 

Suwağki stanowiŃ miejsce pochodzenia wielu sğawnych postaci, przyczyniajŃc siň do rozwoju 

polskiej nauki i sztuki. Wyr·ŨniajŃ siň bogatŃ kulturŃ i poszanowaniem tradycji. BňdŃc 

czňŜciŃ regionu Polski Wschodniej cechujŃ siň unikatowym poğoŨeniem, otoczeniem bogatym 

w niepowtarzalne walory przyrodnicze, a stosunkowo niskie temperatury stanowiŃ istotny 

wyr·Ũnik w stosunku do pozostağych region·w kraju. 

KorzyŜci dla odbiorcy 

Dziňki swemu poğoŨeniu Suwağki oferujŃ dostňp do wielu atrakcji turystycznych i 

przyrodniczych. GoŜcinnoŜĺ i otwartoŜĺ mieszkaŒc·w zachňcajŃ do odwiedzin, a bogata 

oferta kulturalno-rozrywkowa sprawia, Ũe kaŨdy znajdzie tu coŜ dla siebie. 

Element wyr·ŨniajŃcy markň 

Suwağki sŃ wyjŃtkowe ze wzglňdu na nieskaŨonŃ przyrodň (lasy, jeziora, tereny zielone), 

charakterystyczne poğoŨenie (bliskoŜĺ granic, p·ğnocny-wsch·d Polski, Pojezierze Suwalsko-

Augustowskie, region atrakcyjny turystycznie) oraz najniŨsze w kraju temperatury (Ăpolski 

biegun zimnaò). 

Odbiorcy marki  

ü Turysta: Suwağki stanowiŃ centrum turystyki aktywnej, zapewniajŃ dostňp do regionu 

o niepowtarzalnych warunkach przyrodniczych. Po pobycie na szlakach kajakowych 

lub rowerowych, turyŜci mogŃ w Suwağkach odpoczŃĺ i posiliĺ siň lokalnŃ kuchniŃ 

pogranicza np. kartaczami, sňkaczem. 

ü Mieszkaniec: Suwağki jako miejsce dobre do Ũycia. Inicjatywy spoğeczne sŃ mile 

widziane, a gğos mieszkaŒc·w jest uwzglňdniany przy planowanych dziağaniach.  

ü Przedsiňbiorca: Suwağki sŃ miastem rozpoznawalnym i pozytywnie kojarzonym. 

Przygraniczne poğoŨenie stanowi o sile i potencjale miasta. 
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OsobowoŜĺ marki 

Pogoda ducha, przyjazna atmosfera, otwartoŜĺ na goŜci. 

Ambicja marki  

Suwağki starajŃ siň o pozycjň lidera wŜr·d turystycznych cel·w podr·Ũy do Polski P·ğnocno-

Wschodniej. Nacisk na rozw·j sfery kulturalno-rozrywkowej sprawi, Ũe miasto bňdzie chňtnie 

odwiedzane przez turyst·w, kt·rzy dziňki wspaniağym wraŨeniom zwiŃzanym z pobytem 

zachňcŃ do przyjazdu kolejne osoby. 

WartoŜci marki 

ü MğodoŜĺ i dojrzağoŜĺ; 

ü AktywnoŜĺ; 

ü GoŜcinnoŜĺ; 

ü Poszanowanie dla tradycji i kultury. 

1.4.3. Potrzeby i oczekiwania konsument·w  

PoniŨsze zestawienie przedstawia potrzeby i oczekiwania odbiorc·w promocji. 

Rysunek 10 Potrzeby i oczekiwania odbiorc·w promocji miasta 

Lp. Adresat promocji Potrzeby, oczekiwania odbiorc·w promocji 

1. TuryŜci krajowi i zagraniczni 

Pakietowa oferta turystyczna, dostňpnoŜĺ 

komunikacyjna, moŨliwoŜĺ ciekawego spňdzenia 

czasu i kontynuowania zwiedzania regionu (baza 

wypadowa) 

2. MieszkaŒcy miasta 

Aktywny wypoczynek, miejsca rekreacji, ciekawe 

wydarzenia, moŨliwoŜĺ uczestniczenia w Ũyciu 

miasta (w tym budŨet obywatelski przeznaczony 

na dziağania promocyjne), moŨliwoŜĺ zağoŨenia 

dziağalnoŜci gospodarczej 
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3. 

 

Potencjalni inwestorzy 
Kompleksowa oferta inwestycyjna ï materiağy 

informacyjne, spotkania informacyjne 

4. Zagraniczni dziennikarze i biura podr·Ũy 
Materiağy promocyjne, B2B (ang. business to 

business) 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne 

1.4.4. Unikalna Cecha SprzedaŨy i istota marki  

OkreŜlenie Unikalna Cecha SprzedaŨy oraz, co za tym idzie, istota marki Miasta Suwağki 

wymaga analizy obecnego jego wizerunku. Wg przeprowadzonych badaŒ, Suwağki kojarzone 

sŃ z piňknem przyrody (w postaci las·w, jezior i zieleni),  charakterystycznym poğoŨeniem 

(p·ğnocny-wsch·d Polski, bliskoŜĺ granic, region atrakcyjny turystycznie) oraz wynikajŃcymi 

z tego specyficznymi warunkami klimatycznymi (blisko poğowa og·lnopolskiej pr·by 

badawczej stwierdziğa, Ũe Suwağki kojarzŃ siň z "polskim biegunem zimna"). 

W dotychczas obowiŃzujŃcej Strategii Promocji przyjňto, Ũe Unikalna Cecha SprzedaŨy 

opiera siň na trzech filarach: 

ü Miasto aktywnej turystyki; 

ü PoğoŨenie geograficzne Miasta Suwağki na piňknym Pojezierzu Suwalsko ï 

Augustowskim; 

ü PoğoŨenie przygraniczne. 

Jak ğatwo zauwaŨyĺ, dotychczas przyjňte zağoŨenia bardzo dobrze wpisujŃ siň w aktualne 

wyniki badaŒ dot. postrzegania Suwağk. Niemniej do tej pory za gğ·wnŃ UnikalnŃ Cechň 

SprzedaŨy obrano Ămiasto aktywnej turystykiò. Z przytoczonych powyŨej wynik·w badaŒ 

oraz sugestii uczestnik·w spotkaŒ konsultacyjnych moŨna wywnioskowaĺ, Ũe elementy te 

powinny jednak byĺ traktowane r·wnorzňdnie, gdyŨ w duŨej mierze sŃ ze sobŃ powiŃzane 

(moŨliwoŜĺ uprawiania aktywnej turystyki wynika z poğoŨenia na atrakcyjnym przyrodniczo 

terenie). Tym samym UnikalnŃ Cechň SprzedaŨy Miasta Suwağki moŨna wyraziĺ za pomocŃ 

jednego wariantu, w postaci: 

ü Regionalnego centrum aktywnej turystyki, kt·re ğŃczy zar·wno wŃtek aktywnej 

turystyki, jak i atrakcyjnego otoczenia. 
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Do Unikalnej Cechy SprzedaŨy powinna nawiŃzywaĺ istota marki, kt·ra pomagağaby 

promowaĺ miasto w spos·b sp·jny i konsekwentny. Z racji funkcji kt·rŃ peğni, istota marki 

nie powinna ulegaĺ przeksztağceniom w celu skutecznego utrwalania wizerunku miasta w 

oczach odbiorc·w promocji. Za dotychczasowy wyr·Ũnik marki uznano hasğo: 

ü Pogodne Suwağki. 

Hasğo to nawiŃzuje do bezpoŜrednich i powszechnych skojarzeŒ z pogodŃ, klimatem 

i poğoŨeniem ï czyli cech, kt·re wg aktualnych badaŒ stanowiŃ gğ·wne skojarzenia  

z miastem. Ze wzglňdu na brak zmian w postrzeganiu Suwağk (a wrňcz ich ugruntowaniu) 

oraz przewagň pozytywnych ocen dotychczasowej istoty marki (68,7% ocen bardzo dobrych  

i dobrych oraz 30,5% neutralnych) nie wystňpujŃ przesğanki do modyfikacji hasğa 

stanowiŃcego motyw przewodni kampanii promocyjnych. 

Ze wzglňdu na zr·Ũnicowane grupy odbiorc·w dziağaŒ promocyjnych pozycjonowanie istoty 

marki przedstawia siň nastňpujŃco: 

Tabela 4. Pozycjonowanie marki w podziale na grupy odbiorc·w 

 
TuryŜci krajowi i 

zagraniczni 
MieszkaŒcy 

Potencjalni 

inwestorzy 

Zagraniczni 

dziennikarze  

i biura podr·Ũy 

Charakter marki  

Miasto poğoŨone 

w atrakcyjnym 

turystycznie 

i przyrodniczo 

regionie. 

Miasto dobre do 

Ũycia. 

Miasto  

o 

rozpoznawalnym 

wizerunku  

i ogromnym 

potencjale. 

Miasto 

tranzytowe, czňsto 

odwiedzane przez 

turyst·w. 

Obietnica marki 

MoŨliwoŜĺ 

aktywnego 

spňdzania czasu 

wolnego oraz 

odwiedzenia 

wielu atrakcji 

turystycznych,  

 

 

Miasto otwarte na 

propozycje 

mieszkaŒc·w, 

wspierajŃce 

inicjatywy 

spoğeczne. 

RosnŃca liczba 

inwestycji 

wspiera rozw·j 

Atrakcyjne 

poğoŨenie 

zapewnia dostňp 

do r·Ũnorodnych 

rynk·w zbytu. 

Wykwalifikowana 

kadra i otwarta  

na wsp·ğpracň 

wğadza 

Suwağki stanowiŃ 

centrum turystyki 

aktywnej, 

gwarantujŃ dostňp 

do atrakcyjnych 

miejsc 

znajdujŃcych siň 

w regionie. 
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znajdujŃcych siň 

w sŃsiedztwie 

miasta. 

gospodarczy 

miasta i stwarza 

lepsze warunki do 

Ũycia 

mieszkaŒcom 

samorzŃdowa 

sprawia,  

Ũe Suwağki sŃ 

atrakcyjnym 

miejscem do 

inwestycji.  

Argumenty za 

prawdziwoŜciŃ 

marki  

Szlaki wodne, 

rowerowe  

i piesze. 

PoğoŨenie na 

Pojezierzu 

Suwalsko - 

Augustowskim. 

Liczne imprezy  

i wydarzenia 

kulturalno-

sportowe. 

Suwalska 

Specjalna Strefa 

Ekonomiczna 

S.A.,  

Park Naukowo-

Technologiczny 

Polska-Wsch·d 

sp. z o.o.,  

organizacje 

pozarzŃdowe, 

moŨliwoŜĺ 

zgğaszania przez 

obywateli 

priorytetowych 

potrzeb 

inwestycyjnych w 

mieŜcie. 

Suwalska 

Specjalna Strefa 

Ekonomiczna 

S.A.,  

Park Naukowo-

Technologiczny 

Polska-Wsch·d 

sp. z o.o., 

poğoŨenie 

przygraniczne. 

Szlaki wodne, 

rowerowe  

i piesze. 

PoğoŨenie na 

Pojezierzu 

Suwalsko - 

Augustowskim. 

Liczne imprezy 

i wydarzenia 

kulturalno-

sportowe. 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne 

Aktualizacja Systemu Identyfikacji Wizualnej  

 

Opracowanie Strategii Promocji i weryfikacja zağoŨeŒ marki ĂPogodne Suwağkiò pozwalajŃ 

na wyciŃgniňcie nastňpujŃcych wniosk·w: 

a) podstawowe zağoŨenia Systemu Identyfikacji Wizualnej dotyczŃce marki ĂPogodne 

Suwağkiò (Unikalna Cecha SprzedaŨy, hasğo promocyjne i logo) pozostajŃ bez zmian; 

dziňki temu nie wzrosnŃ koszty promocji, gdyŨ nie bňdzie potrzebna wymiana 

dotychczasowych materiağ·w promocyjnych; 

b) naleŨy uaktualniĺ System Identyfikacji Wizualnej wprowadzajŃc wytyczne dla 

autor·w tekst·w promocyjnych; 
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c) zaleca siň opracowanie tekst·w promocyjnych w oparciu o standardy marketingowe, 

tj. wg zasady 7 c (rys. 11); 

d) charakter tekst·w promocyjnych powinien byĺ dostosowany do toŨsamoŜci marki: np. 

mğodoŜĺ i aktywnoŜĺ powinna przejawiaĺ siň w dynamice tekstu (czňste uŨywanie 

czasownik·w, zdania kr·tkie, lecz oddajŃce sedno przekazu, brak patetycznych, 

wyszukanych zwrot·w i archaizm·w);  

 Zastosowanie tych zasad pozwoli dopasowaĺ przekaz do obecnie obowiŃzujŃcych 

standard·w tekst·w marketingowych (maksimum treŜci, minimum tekstu). 

e) teksty promocyjne powinny byĺ ilustrowane odpowiednio dobranymi zdjňciami; pod 

tekstem warto umieŜciĺ zestawienie danych w postaci tabel/wykres·w; 

f) sugeruje siň opracowanie aneksu do SIW ï rozszerzenie istniejŃcego dokumentu 

o zasady wsp·ğistnienia logo miasta z logo, przede wszystkim,  miejskich instytucji 

kultury i sportu zaleŨnych, w tym szczeg·lnie w obszarze kultury i sportu, oraz 

opracowanie wsp·lnego ukğadu graficznego ogğoszeŒ. 

 

Zastosowanie wyŨej wymienionych wniosk·w pozwoli na dostosowanie  przekazu 

promocyjnego do obowiŃzujŃcych standard·w tekst·w marketingowych (maksimum treŜci, 

minimum tekstu). 
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Rysunek 11. Zasada 7c odnoszŃca siň do tekst·w promocyjnych 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne 
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2. CzňŜĺ realizacyjna 

2.1. Koncepcja promocji z uwzglňdnieniem priorytet·w i cel·w 

strategicznych 

2.1.1. Cele strategiczne i operacyjne 

Realizacjň Strategii Promocji Miasta Suwağki na lata 2016-2020 zaplanowano w oparciu 

o trzy cele strategiczne. OdpowiadajŃ one na zidentyfikowane w trakcie badaŒ problemy 

i zağoŨenia do promocji miasta. Poszczeg·lnym celom przyporzŃdkowane zostağy cele 

operacyjne. 

Tabela 5.  Cele strategiczne i operacyjne 

Cel 

strategiczny 

1. Wzmocnienie 

wizerunku 

i rozpoznawalnoŜci 

marki miasta Suwağki 

2. Promocja walor·w 

turystyczno-

rekreacyjnych, 

sportowych 

i kulturalnych  

3. Promocja 

gospodarcza miasta 

Utrwalenie pozytywnego 

wizerunku marki 

miasta. 

Rozszerzenie oferty 

turystycznej miasta 

z uwzglňdnieniem 

dotychczasowych 

wydarzeŒ w oparciu 

o produkty 

turystyczne. 

Suwağki liderem 

promocji regionu. 

Dalszy rozw·j 

gospodarczy miasta. 

 

Cel 

operacyjny 

1.1. Wzmocnienie 

rozpoznawalnoŜci marki 

ĂPogodne Suwağkiò 

2.1. Identyfikacja i  

tworzenie/opracowanie 

nowych produkt·w 

turystycznych. 

3.1. Promocja miasta, 

jako miejsca 

atrakcyjnego do Ũycia. 

   1.2. Organizacja 

i promocja nowych 

imprez  

i wydarzeŒ 

2.2. Promocja oferty 

turystyczno-

rekreacyjnej, kulturalnej 

3.2. Wspieranie  

rozwoju gospodarczego.  
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nawiŃzujŃcych  

do toŨsamoŜci marki 

ĂPogodne Suwağkiò. 

i sportowej. 

 

2.3. Wsp·ğpraca  

na rzecz promocji. 
 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne 

 

2.1.2. Opis cel·w strategicznych i operacyjnych 

 

Cel strategiczny Nr  1: Wzmocnienie wizerunku i rozpoznawalnoŜci marki Miasta 

Suwağki. 

Za priorytet tego celu strategicznego uznano wzmocnienie, rozszerzenie i utrwalenie 

pozytywnego wizerunku i rozpoznawalnoŜci Miasta Suwağki jako Ŝwiadomie zarzŃdzanej, 

uporzŃdkowanej i sp·jnej marki.  

Z og·lnopolskich badaŒ omnibusowych wiadomo, Ũe Suwağki kojarzone sŃ gğ·wnie  

ze Ŝrodowiskiem naturalnym (lasy, jeziora, tereny zielone), charakterystycznym poğoŨeniem 

(bliskoŜĺ granic, p·ğnocny - wsch·d Polski, Pojezierze Suwalsko - Augustowskie, region 

atrakcyjny turystycznie) oraz specyficznymi cechami klimatu (niskie temperatury, Ăpolski 

biegun zimnaò).   

Kampania promocyjna Polski Wschodniej pn. ĂPiňkny Wsch·dòopierağa siň na podobnych 

skojarzeniach. Jej rezultatem jest doŜĺ duŨa rozpoznawalnoŜĺ tej czňŜci kraju wŜr·d 

mieszkaŒc·w Polski.  

W celu zwiňkszenia rozpoznawalnoŜci i wzmocnienia wizerunku miasta dziağania promocyjne 

naleŨy skupiĺ na utrwaleniu sp·jnego wizerunku marki miasta w oparciu o skojarzenia 

zasygnalizowane w og·lnopolskich badaniach omnibusowych oraz wykorzystane w kampanii 

promocyjnej Polski Wschodniej pn. ĂPiňkny Wsch·dò. W przekazie promocyjnym dla 

turyst·w zagranicznych, dla kt·rych okreŜlenie Suwalszczyzny mianem Ăpolskiego bieguna 

zimnaò zdecydowanie traci na znaczeniu, skupiĺ naleŨy siň na podkreŜlaniu piňkna przyrody  

i atrakcyjnych wydarzeniach kulturalnych, pozwalajŃcych na ciekawe spňdzeniu wolnego 
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czasu w trakcie urlopu. NaleŨy wykorzystaĺ pozytywnŃ ocenň hasğa promocyjnego ĂPogodne 

Suwağkiò, logo i maskotki miejskiej ĂMisia UŜmichaò. 

Mimo Ũe rozpoznawalnoŜĺ ĂMisia UŜMichaò w badaniu og·lnopolskim okazağa siň byĺ 

bardzo niewielka, to pozytywne oceny (zar·wno w badaniu omnibus, jak i IDI oraz  

w konsultacjach spoğecznych) i nawiŃzanie do powyŨej wymienionych wyr·Ũnik·w Suwağk 

potwierdzajŃ, Ũe warto kontynuowaĺ wykorzystanie tych element·w w promocji miasta 

w kolejnych latach. Konsekwentne stosowanie logo przyczyni siň do jego lepszej 

rozpoznawalnoŜci w przyszğoŜci. 

 

CEL STRATEGICZNY 1.  

WZMOCNIENIE  WIZERUNKU I ROZPOZNAWALNOśCI MIASTA SUWAĞKI 

NaleŨy wzmocniĺ i utrwaliĺ pozytywny wizerunek miasta jako Ŝwiadomie zarzŃdzanej, 

uporzŃdkowanej i sp·jnej marki.  

NaleŨy zintensyfikowaĺ promowanie symboli oraz produkt·w markowych miasta poprzez szerokie, 

konsekwentne wykorzystywanie sp·jnego Systemu Identyfikacji Wizualnej marki i znaku 

ĂPogodne Suwağkiò w organizowanych w mieŜcie imprezach turystyczno ï rekreacyjnych, 

sportowych i kulturalnych o zasiňgu ponadlokalnym.  

NaleŨy wdroŨyĺ logo i SIW oraz konsekwentnie akcentowaĺ hasğo ĂPogodne Suwağkiò  

we wszystkich przekazach promocyjnych.  

Lp. Cel operacyjny Uzasadnienie 

1.1. Wzmocnienie rozpoznawalnoŜci 

marki ĂPogodne Suwağkiò. 

  

Obejmuje dziağania zwiŃzane z konsekwentnym 

wykorzystaniem Systemu Identyfikacji Wizualnej 

(SIW) marki i znaku ĂPogodne Suwağkiò, co w efekcie 

wzmocni rozpoznawalnoŜĺ wizerunku marki miasta.  

 Znak i hasğo promocyjne ĂPogodne Suwağkiò naleŨy 

konsekwentnie stosowaĺ podczas organizowanych 

przez miasto wydarzeŒ o zasiňgu ponadlokalnym oraz 

w dziağaniach miejskich instytucji kultury i sportu 

(wsp·ğistnienie logo miasta z logo instytucji kultury i 

sportu, standardy ogğoszeŒ reklamowych) oraz 

wprowadziĺ wzorce tekst·w PR w komunikatach 

medialnych podkreŜlajŃce charakter marki Suwağki.  

1.2. Organizacja i promocja nowej 

imprezy nawiŃzujŃcej do 

toŨsamoŜci marki ĂPogodne 

Suwağkiò. 

W celu wzmocnienia wizerunku i rozpoznawalnoŜci 

marki miasta proponuje siň zorganizowanie nowego 

wydarzenia wkomponowanego w  kalendarz imprez 

miejskich. Wydarzenie miağoby charakter imprezy 

masowej nawiŃzujŃcej  do toŨsamoŜci marki  
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Ă Pogodne Suwağkiò poprzez podkreŜlanie jej istoty 

i wyr·Ũnik·w (logo, hasğo, skojarzenia z pogodŃ, 

Ăpolskim biegunem zimnaò). Impreza w dğugim 

okresie czasu wzmocni markň, jej wizerunek 

i rozpoznawalnoŜĺ, zar·wno w kraju, jak i za granicŃ. 

 

Cel strategiczny Nr  2: Promocja walor·w turystyczno-rekreacyjnych oraz oferty 

sportowej i kulturaln ej. 

PowyŨszy cel wynika z moŨliwoŜci rozszerzenie propozycji miasta o nowe oferty turystyczne, 

kulturalne i sportowe.   

OdnoszŃc siň do wynik·w przeprowadzonego badania omnibus, moŨna stwierdziĺ,  

Ũe w opinii mieszkaŒc·w Polski Suwağki stanowiŃ miejsce organizacji wielu ciekawych 

imprez sportowo-rekreacyjnych (21,6% wskazaŒ). Bogata oferta miasta w tym zakresie warta 

jest wypromowania,  co pozwoliğoby na zwiňkszenie poziomu wiedzy odbiorc·w w tym 

zakresie. Warto wykorzystaĺ w dziağaniach promocyjnych zbliŨajŃce siň 70. Mistrzostwa 

Polski Junior·w w Lekkiej Atletyce.  

MieszkaŒcy Polski identyfikujŃ Suwağki z atrakcyjnym poğoŨeniem,  majŃc na myŜli nie tylko 

samo miasto, lecz i otaczajŃce je tereny. BezpoŜrednie skojarzenia z Pojezierzem Suwalsko-

Augustowskim, lasami, jeziorami i piňknem przyrody powinny zostaĺ wykorzystane poprzez 

zaakcentowanie wğaŜnie tych element·w w dziağaniach promocyjnych. Pozwoli to uzyskaĺ 

efekt synergii m.in. z promocjŃ Polski Wschodniej, kt·rej kampania opiera siň na podobnych 

zağoŨeniach. 

Warto podkreŜliĺ, Ũe Suwağki Blues Festival - jedno z najwiňkszych regionalnych wydarzeŒ  - 

rozpoznawany jest zaledwie przez nieco ponad 6% respondent·w badania og·lnopolskiego. 

W celu zwiňkszenia rozpoznawalnoŜci organizowanych imprez konieczna jest zatem ich 

efektywniejsza promocja. Aby ograniczyĺ koszty z tym zwiŃzane warto promowaĺ 

odbywajŃce siň wydarzenia w spos·b kompleksowy. 

Z przeprowadzonych badaŒ wynika, Ũe Suwağki kojarzone sŃ w duŨej mierze z regionem, 

w kt·rym sŃ poğoŨone. PodkreŜlenie walor·w cağego regionu zdecydowanie uatrakcyjni ofertň 

turystycznŃ, a Suwağki jako centrum aktywnej turystyki stanowiĺ bňdzie gğ·wny jej punkt.  
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Dziağania promujŃce Suwağki w duŨej mierze powinny byĺ skierowane na wykorzystanie 

oferty ŜciŜle zwiŃzanej z regionem i powinny byĺ powiŃzane z promocjŃ Suwalszczyzny. 

Suwağki winny peğniĺ rolň lidera wsp·lnej promocji. Warto zachňciĺ klient·w zagranicznych, 

np. Litwin·w dokonujŃcych zakup·w w Suwağkach do skorzystania z lokalnych usğug 

turystycznych oraz miejskiej oferty rekreacyjno-sportowej i kulturalnej. 

CEL STRATEGICZNY 2.  

PROMOCJA WALORčW TURYSTYCZNO-REKREA CYJNYCH, SPORTOWYCH 

I  KULTURALNYCH .  

Obejmuje dziağania majŃce na celu wykreowanie produkt·w turystycznych 

z uwzglňdnieniem dotychczasowych wydarzeŒ turystycznych, sportowych i imprez 

kulturalnych. Przekazy kierowane bňdŃ do mieszkaŒc·w Suwağk i Suwalszczyzny oraz do 

turyst·w krajowych i zagranicznych, w tym takŨe do tzw. turyst·w zakupowych. 

Wykorzystaĺ naleŨy najwaŨniejsze walory turystyczno ï rekreacyjne miasta  

i Suwalszczyzny. Dziağania promocyjne powinny uwzglňdniaĺ zainteresowanie 

wsp·ğczesnego turysty aktywnym spňdzaniem wolnego czasu ï przez udziağ w imprezach 

kulturalnych i sportowych.  

Promocja musi  byĺ efektem wsp·ğpracy samorzŃd·w Suwalszczyzny, a Suwağki powinny peğniĺ 

rolň lidera promocji regionu. 

 

Lp. Cel operacyjny Uzasadnienie 

2.1. Identyfikacja i 

opracowanie/tworzenie nowych 

produkt·w turystycznych.  

Obejmuje identyfikacjň istniejŃcych i opracowanie 

nowych produkt·w turystycznych w oparciu o walory 

turystyczno -przyrodnicze oraz dobranie odpowiednich 

narzňdzi promocyjnych do grup docelowych zgodnie  

z poŨŃdanym wizerunkiem marki ĂPogodne Suwağkiò 

oraz ustalonymi przekazami promocyjnymi.  

2.2. 2.2. Promocja oferty 

turystyczno-rekreacyjnej, 

kulturalnej i sportowej.  

Obejmuje szerokŃ promocjň w ramach zintegrowanych 

kampanii promocyjnych, oferty turystyczno-

rekreacyjnej oraz wybranych wydarzeŒ sportowych, 

imprez kulturalnych w oparciu o rekomendowane 

narzňdzia promocji i media.  

2.3. Wsp·ğpraca na rzecz promocji.  Obejmuje dziağania organizacyjne i promocyjne, 

realizowane we wsp·ğpracy z samorzŃdami 

Suwalszczyzny, powiatem suwalskim, Wigierskim 

Parkiem Narodowym, Suwalskim Parkiem 

Krajobrazowym, SuwalskŃ OrganizacjŃ TurystycznŃ, 

SuwalskŃ IzbŃ Rolniczo-TurystycznŃ, Polskim 

Towarzystwem Turystyczno-Krajoznawczym  
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w Suwağkach, organizacjami pozarzŃdowymi i 

partnerami prywatnymi.  Wsp·ğpraca powinna 

obejmowaĺ tworzenie i promocjň ofert turystycznych, 

rekreacyjnych, sportowych i kulturalnych Suwağk i 

Suwalszczyzny. Warto r·wnieŨ pozyskaĺ miasta 

partnerskie z  Litwy, Ğotwy i Rosji w celu dystrybucji 

oferty turystycznej. 

 

Cel strategiczny Nr  3: Promocja gospodarcza miasta. 

Dziağania promocyjne prowadzone bňdŃ w kierunku wzmocnienia wizerunku miasta - jako 

atrakcyjnego miejsca do nauki, pracy, zamieszkania i wypoczynku. 

Pr·cz wsparcia rozwoju turystyki, Strategia Promocji musi uwzglňdniaĺ aspekt gospodarczy. 

StŃd potrzeba umacniania wizerunku Suwağk, takŨe jako miejsca atrakcyjnego dla 

inwestor·w. PoğoŨenie przygraniczne, rynek zasobny w kapitağ ludzki i przychylne 

nastawienie wğadz to tylko niekt·re z element·w, kt·re naleŨy promowaĺ w celu 

przyciŃgniňcia potencjalnych inwestor·w.  

WaŨne jest r·wnieŨ stymulowanie rozwoju dziağajŃcych w mieŜcie podmiot·w 

gospodarczych. Dziağania w tym zakresie powinny polegaĺ na zwiňkszeniu liczby inwestycji, 

iloŜci funkcjonujŃcych podmiot·w gospodarczych i wzroŜcie zatrudnienia, a co za tym idzie ï 

polepszeniu warunk·w Ũycia mieszkaŒc·w przez zwiňkszenie ich dochod·w i siğy nabywczej. 

Niezwykle istotnym elementem promocji miasta jest zaangaŨowanie w tenŨe proces samych 

jego mieszkaŒc·w. MajŃc sw·j udziağ w zmianach zachodzŃcych w mieŜcie, stajŃ siň oni 

Ăambasadorami markiò, promujŃc miasto w swoim Ŝrodowisku i na zewnŃtrz. Sğuchanie gğosu 

mieszkaŒc·w w kwestii planowanych dziağaŒ przyczynia siň do integracji lokalnej 

spoğecznoŜci i zwiňksza spoğecznŃ aktywnoŜĺ. PowyŨsze wnioski zgğoszono podczas 

konsultacji spoğecznych projektu strategii promocji.  

 

CEL STRATEGICZNY 3.  

PROMOCJA GOSPODARCZA MIASTA.   

Dziağania promocyjne prowadzone bňdŃ w kierunku wzmocnienia pozytywnego wizerunku 

miasta - jako atrakcyjnego miejsca do nauki, pracy, zamieszkania i wypoczynku. 
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Dziağania koncentrowaĺ siň bňdŃ na wzmacnianiu wiňzi emocjonalnych mieszkaŒc·w z miastem, jak 

r·wnieŨ w kierunku kreacji wizerunku miasta jako miejsca atrakcyjnego dla rozwoju 

przedsiňbiorczoŜci ï w celu stymulowania rozwoju gospodarczego i zwiňkszenia poczucia 

satysfakcji z dotychczasowych inwestycji, a w dğugim okresie czasu - zwiňkszenia liczby nowych 

inwestor·w.  

Lp. Cel operacyjny Uzasadnienie 

  3.1 Promocja miasta jako miejsca 

atrakcyjnego do Ũycia. 

Obejmuje dziağania do wewnŃtrz ï sğuŨŃce kreowaniu 

pozytywnego wizerunku miasta wŜr·d jego 

mieszkaŒc·w, pobudzeniu aktywnoŜci spoğecznej i 

rozwojowi przedsiňbiorczoŜci mieszkaŒc·w, badaniom 

potrzeb i oczekiwaŒ, upowszechnianiu informacji 

o waŨnych wydarzeniach, wspieraniu inicjatyw 

lokalnych na rzecz integracji spoğeczeŒstwa. CzňŜĺ 

dziağaŒ naleŨy skierowaĺ takŨe do potencjalnych 

mieszkaŒc·w zamieszkujŃcych obecnie inne regiony 

Polski. 

  3.2. Stymulowanie rozwoju 

gospodarczego.  

Obejmuje integracjň i wsparcie przedsiňbiorczoŜci: 

promocjň gospodarczŃ (oferty inwestycyjnej miasta), 

stymulowanie rozwoju lokalnych przedsiňbiorstw oraz 

dziağania zachňcajŃce do tworzenia nowych firm, 

szczeg·lnie poŨŃdanych branŨ, zgodnie  

z zapisami Strategii Rozwoju.  

 

2.2. Priorytetowe dziağania promocyjne na lata 2016-2020 

W tej czňŜci dokumentu zestawiono cele operacyjne Strategii Promocji z proponowanymi 

dziağaniami promocyjnymi i wskaŦnikami ich realizacji, harmonogramami dziağaŒ 

(szczeg·ğowy harmonogram powinien zostaĺ opracowywany rokrocznie) a takŨe ze 

wskazaniem Ŧr·değ finansowania dziağaŒ promocyjnych.   
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Cel strategiczny Nr  1: Wzmocnienie wizerunku i rozpoznawalnoŜci marki miasta 

Suwağki. 

Cel operacyjny 1.1. Wzmocnienie rozpoznawalnoŜci marki miasta 

Proponowane dziağania WskaŦnik 

realizacji 

Harmonogram 

realizacji 

1. Opracowanie aneksu do istniejŃcego SIW ï

okreŜlajŃcego zasady wsp·ğistnienia logo 

ĂPogodne Suwağkiò z logo miejskich instytucji 

kultury i sportu oraz opracowanie wsp·lnego 

ukğadu graficznego ogğoszeŒ reklamowych. 

Aneks do SIW. 

Liczba instytucji 

korzystajŃcych 

z wypracowanych 

zasad SIW. 

Pierwsza 

poğowa 2016 r. 

2. Opracowanie reguğ wykorzystania w promocji 

logo, hasğa i maskotki Misia ĂUŜMichaò podczas 

wydarzeŒ sportowych i kulturalnych o zasiňgu 

ponadlokalnym (banery reklamowe z logo, 

gadŨety, wsp·ğistnienie logo i hasğa na materiağach 

reklamowych imprez i wydarzeŒ). 

Opracowane 

reguğy. 

Liczba 

podmiot·w 

korzystajŃcych 

z wypracowanych 

reguğ  SIW. 

Pierwsza 

poğowa 2016 r. 

3. Opracowanie wzorc·w tekst·w promocyjnych 

akcentujŃcych charakter marki (wyr·Ũniki i atuty) 

opracowanie pakiet·w materiağ·w PR (teksty, 

zdjňcia) do szerokiego wykorzystania 

IloŜĺ wzor·w 

tekst·w 

promocyjnych, 

liczba przekaz·w 

promocyjnych 

zrealizowanych w 

oparciu o 

wypracowane 

standardy SIW. 

Pierwsza 

poğowa 2016 r. 

4. WdroŨenie standard·w SIW przez jednostki 

miejskie (np. ZarzŃd Dr·g i Zieleni, instytucje 

kultury i sportu), w tym wyb·r imprez do 

obrandowania, szkolenie os·b odpowiedzialnych 

za promocjň, etc.  

IstniejŃce 

rozporzŃdzenie. 

IloŜĺ os·b 

przeszkolonych. 

Pierwsza 

poğowa 2016 r. 
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5. Projekt i zakup nowych gadŨet·w reklamowych z 

logo ĂPogodne Suwağkiò, nawiŃzujŃcych do 

toŨsamoŜci marki (skojarzenia z pogodŃ, zimnem 

i Ăpogodnymò charakterem miasta), np.:  

ü Rňkawiczki z ĂMisiem UŜMichem ò; 

ü Nauszniki z ĂMisiem UŜMichemò; 

ü Czapki dzieciňce w ksztağcie ĂMisia 

UŜMichaò; 

ü  Termofor w ksztağcie ĂMisia UŜMichaò; 

ü Ğadowarka solarna do telefon·w 

z wygrawerowanym logo i hasğem; 

ü Podgrzewacz do kubk·w zasilany z USB 

z wygrawerowanym logo i hasğem; 

ü Podgrzewane kapcie zasilane z USB 

z wygrawerowanym logo i hasğem; 

ü ĂMini lod·wkaò zasilana z USB 
z wygrawerowanym logo i hasğem; 

ü Ogrzewacz do rŃk w ksztağcie ĂMisia 

UŜMichaò i hasğem ĂPogodne Suwağkiò. 

ü Mufka w ksztağcie ĂMisia UŜMichaò i hasğem 

ĂPogodne Suwağkiò. 

Liczba nowych 

gadŨet·w 

promocyjnych 

(liczba wariant·w 

i egzemplarzy). 

Projekt pierwsza 

poğowa 2016 r., 

zakup w miarň 

zapotrzebowania 

6. Umieszczenie na stronie www miasta materiağ·w 

do pobrania (logo, standardy wizualizacji). 

Uzupeğnienie 

materiağ·w. 

Koniec 2016 r. 

Przewidywane efekty dziağaŒ 

Umocnienie wizerunku marki, zwiňkszenie rozpoznawalnoŜci miasta. 

Partnerzy przy realizacji 

Agencje reklamowe, instytucje i organizacje lokalne, media lokalne i og·lnopolskie. 

Termin realizacji  

Lata 2016-2020.  

Finansowanie 

BudŨet miasta, finansowanie z innych Ŧr·değ niŨ budŨet miasta i od sponsor·w. 
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Cel operacyjny 1.2. Kreacja, organizacja i promocja imprez i wydarzeŒ nawiŃzujŃcych 

do toŨsamoŜci marki ĂPogodne Suwağkiò. 

Proponowane dziağania WskaŦnik 

realizacji 

Harmonogram 

realizacji 

1. Organizacja imprezy (np. w ramach warsztat·w z 

udziağem podmiot·w turystycznych i miasta 

z wykorzystaniem pomysğ·w mieszkaŒc·w 

w drodze np. konkursu). 

Proponowane imprezy, np.: 

ü Zimowy festyn rodzinny pod roboczŃ nazwŃ: 

ĂSuwağki - aktywny biegun zimnaò  

Przykğadowe elementy festynu:  

 Zawody psich zastňp·w; 

 Pokazy i warsztaty rzeŦbienia w lodzie; 

 Zawody w ice racingu; 

 Suwalski triatlon zimowy; 

 Bieg na suwalski biegun zimna; 

 Miňdzynarodowy zlot pogodynek; 

 Suwağki Ice Blues Festivalò; 

 ĂChğodnikowanieò na suwalskim biegunie 

zimna; 

 Suwalska Ălod·wka kulturalnaò; 

 Biegun zimna ï Stacja ĂPogodne Suwağkiò 

 Plenerowy konkurs fotograficzny dla 

mieszkaŒc·w; 

  Konkurs na najŜmieszniejszŃ pogodnŃ 

prognozň pogody.  

Suwalski festiwal lod·w i deser·wï wystawcy, 

degustacja i pokazy produkcji lod·w i deser·w. 

IloŜĺ imprez. 

Liczba 

uczestnik·w. 

Cyklicznie 

(imprezy 

coroczne). 
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2. Promocja imprez  

ü z udziağem medi·w lub pod patronatem medi·w 
og·lnopolskich (TV, radio) w formule 

sponsoringu program·w zwiŃzanych z prognozŃ 

pogody i kampanii internetowych o zasiňgu 

og·lnopolskim + promocja w miastach 

partnerskich za granicŃ; opcjonalnie 

w poğŃczeniu z  reklamŃ ulicznŃ (zewnňtrznŃ)  

w wybranych miastach Polski; 

ü z udziağem ambasador·w marki ï prezenter·w 

pogody i os·b popularnych (np. pochodzŃcy z 

Suwağk - Bartek Jňdrzejak, prezenter w DzieŒ 

Dobry TVN, Tomasz Zubilewicz, prezenter 

pogody w TVN)  

ü  za poŜrednictwem blog·w internetowych. 

 

Statystyki 

oglŃdalnoŜci. 

 

 

 

Statystyki 

oglŃdalnoŜci. 

 

Statystyki 

wejŜĺ. 

 

Cyklicznie  

(w terminie 

odpowiadajŃcym 

organizacji 

corocznej 

imprezy). 

3. Opracowanie i realizacja filmu promocyjnego 

ĂPogodne Suwağkiò wraz z wariantami spot·w 

reklamowych akcentujŃcych wyr·Ũniki marki ï  

do szerokiego wykorzystania (takŨe w 

obcojňzycznych wersjach).  

Zrealizowany 

film i spoty 

reklamowe. 

2016 r. 

Przewidywane efekty dziağaŒ 

Umocnienie wizerunku marki, zwiňkszenie rozpoznawalnoŜci miasta. 

Partnerzy przy realizacji 

Agencje reklamowe, instytucje i organizacje lokalne, media lokalne i og·lnopolskie, miasta 

partnerskie i organizacje regionalne. 

Termin realizacji  

Lata 2016-2020. 

Finansowanie 

BudŨet miasta, Ŝrodki finansowe z innych Ŧr·değ niŨ budŨet miasta oraz Ŝrodki pomocowe i 

od sponsor·w. 
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Cel strategiczny Nr  2: Promocja walor·w turystyczno-rekreacyjnych, sportowych 

i kulturalnych Suwağk. 

Cel operacyjny 2.1. Identyfikacja i  kreacja produkt·w turystycznych. 

Proponowane dziağania WskaŦnik 

realizacji 

Harmonogram 

realizacji 

1. Utworzenie budŨetu obywatelskiego na promocjň 

produkt·w turystycznych opartych o walory 

miasta i regionu (inwentaryzacja atrakcji i walor·w 

turystycznych we wsp·ğpracy z samorzŃdami 

Suwalszczyzny oraz organizacjami. turystycznymi), 

wyb·r skğadnik·w atrakcji turystycznych do 

poszczeg·lnych produkt·w w oparciu o: 

¶ turystykň aktywnŃ (pieszŃ, rowerowŃ, wodnŃ), 

¶ turystykň kulturowŃ, (np. wielokulturowoŜĺ), 

¶ turystykň biznesowŃ (korporacyjnŃ). 

Metoda: warsztaty i szkolenia (z ewentualnym 

wykorzystaniem firmy zewnňtrznej jako moderatora). 

Liczba 

produkt·w 

turystycznych. 

Liczba 

skğadnik·w 

produkt·w 

turystycznych. 

Koniec 2016 r. 

oraz koniec 

2018 r. 

2. Oznakowanie atrakcji turystycznych oraz 

informacji turystycznej ( lub zmiana jej lokalizacji 

np. na centrum handlowe, co pozwoli dotrzeĺ do 

potencjalnych klient·w, kt·rzy dokonujŃ zakup·w: 

Litwin·w, Ğotyszy, Rosjan.  

W ramach projekt·w oznakowania proponuje siň 

rozwaŨyĺ wykorzystanie symbolu ĂMisia UŜMichaò. 

Liczba 

oznakowanych 

produkt·w 

turystycznych, 

punkt·w 

turystycznych. 

PoczŃtek  

2017 r. oraz 

dalsze 

sukcesywne 

prowadzenie 

oznakowania. 

3. Opracowanie i wydanie ĂPocket Mapò dla 

produkt·w turystyki aktywnej: wydawnictwo 

kieszonkowe, zawierajŃce propozycje tras 

zwiedzania, kluczowe punkty, miejsca. 

Nakğad. 

Liczba 

produkt·w 

objňtych 

nakğadami. 

Opracowanie 

poczŃtek 

2017 r., 

cykliczna 

dystrybucja. 
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4. Opracowanie miniprzewodnika po Suwağkach  

i jego dystrybucja w hotelach, pensjonatach, 

punktach informacji turystycznej na 

SuwalszczyŦnie, z przeznaczeniem dla os·b 

spňdzajŃcych urlop, przebywajŃcych sğuŨbowo lub 

tranzytem oraz opcjonalnie w wersjach 

obcojňzycznych z dystrybucjŃ poprzez miasta 

partnerskie. 

Nakğad. 

Liczba atrakcji 

ujňtych 

w przewodniku. 

Liczba miejsc 

dystrybucji. 

Opracowanie 

poczŃtek 

2017 r., 

cykliczna 

dystrybucja. 

5. Opracowanie folderu ï oferty w zakresie 

turystyki korporacyjnej  (w tym wyjazd·w 

motywacyjnych) i jego dystrybucja wŜr·d korporacji 

i duŨych przedsiňbiorstw zar·wno z Polski, jak  

i zagranicy (warianty folderu w r·Ũnych wersjach 

jňzykowych) w poğŃczeniu z promocjŃ  

za poŜrednictwem serwis·w internetowych z zakresu 

turystyki, w postaci publikacji odnoszŃcych siň do 

oferty miasta. 

Nakğad. 

Liczba 

podmiot·w 

ujňtych 

w folderze. 

Liczba miejsc 

dystrybucji. 

Opracowanie 

poczŃtek 

2017 r., 

cykliczna 

dystrybucja. 

6. Aktualizacja systemu elektronicznych informacji 

o produktach turystycznych i ich skğadnikach ï 

rozw·j mobilnego przewodnika turystycznego. 

Liczba atrakcji, 

produkt·w 

objňtych 

systemem. 

Opracowanie 

koniec 2016 r., 

cykliczna 

aktualizacja. 

7. Promocja internetowa - media spoğecznoŜciowe: 

*) konkursy z nagrodami, wirtualne mapy/ spacery, 

materiağy reklamowe do pobrania. 

Z punktu widzenia marki miasta Suwağki 

najwaŨniejszymi funkcjami medi·w spoğecznoŜciowych 

sŃ funkcja wizerunkowa (promocyjna) i funkcja 

informacyjna.  

Liczba 

promowanych 

produkt·w. 

Liczba 

konkurs·w. 

Liczba 

opracowaŒ 

promocyjnych 

do pobrania ze 

stron www etc. 

Dziağania 

cykliczne. 
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8. QUESTY 

Metoda odkrywania miasta polegajŃca na tworzeniu 

nieoznakowanych szlak·w, kt·rymi moŨna 

wňdrowaĺ, kierujŃc siň informacjami zawartymi 

w wierszowanych wskaz·wkach. 

Questy sŃ doskonağŃ i atrakcyjnŃ formŃ zwiedzania 

miejsc i stanowiŃ doskonağe uzupeğnienie szlak·w  

i tras turystycznych. 

 

Liczba miejsc, 

atrakcji 

objňtych 

questem. 

Liczba 

uczestnik·w 

wydarzeŒ. 

Dziağania 

cykliczne. 

*) Lista dodatkowych portali spoğecznoŜciowych, kt·re moŨna wykorzystaĺ do promocji 

marki miasta ze wskazaniem, jakie funkcje realizujŃ:  

ü Pinterest ï serwis spoğecznoŜciowy, o funkcji wizerunkowej. Zalecany  

do kolekcjonowania i porzŃdkowania zdjňĺ miasta (segregacja, ich opisywanie i dzielenie 

siň z innymi uŨytkownikami). Alternatywne serwisy: Flickr, Instagram. 

ü Traseo - to serwis i aplikacja dla pasjonat·w sportu, aktywnego trybu Ũycia i podr·Ũy, 

miğoŜnik·w map i system·w GPS w turystyce. UmoŨliwia opracowywanie propozycji tras 

pieszych, rowerowych, narciarskich, kajakowych i innych w formie mapy i przewodnika 

ze zdjňciami, a nastňpnie dzielenie sie nimi z innymi uŨytkownikami. Serwis peğni przede 

wszystkim funkcjň informacyjnŃ. 

ü Postcrossing - jest serwisem spoğecznoŜciowym, kt·ry umoŨliwia jego zarejestrowanym 

czğonkom wysyğanie i otrzymywanie poczt·wek z cağego Ŝwiata. W przypadku miasta 

Suwağki moŨe peğniĺ funkcjň wizerunkowŃ - w szczeg·lnoŜci ukierunkowanŃ na turystň 

zagranicznego. ProponowanŃ formŃ wykorzystania serwisu jest zaangaŨowanie  

do uczestnictwa w nim dzieci i mğodzieŨy. 

ü Wikitravel - to otwarty i darmowy przewodnik turystyczny tworzony przez uŨytkownik·w 

z cağego Ŝwiata. Serwis jest bezpoŜrednio powiŃzany z internetowŃ encyklopediŃ 

Wikipedia. Zalecane jest wykorzystanie portalu do umieszczenia aktualnych informacji 

o mieŜcie, produktach i atrakcjach turystycznych. 
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Przewidywane efekty dziağaŒ 

Wzrost rozpoznawalnoŜci Suwağk, wypromowanie produkt·w turystycznych Suwağk, w tym 

rozpoznawalnego centrum kongresowego w Polsce p·ğnocno-wschodniej (zgodnie 

z zağoŨeniami Programu Promocji PrzedsiňbiorczoŜci w Suwağkach na lata 2014-2020).  

Zwiňkszenie rozpoznawalnoŜci atrakcji i imprez odbywajŃcych siň na terenie miasta, wzrost 

liczby ich uczestnik·w. 

Partnerzy przy realizacji 

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

i og·lnopolskie, agencje reklamowe, Wigierski Park Narodowy, Suwalski Park 

Krajobrazowy, Suwalska Izba Rolniczo-Turystyczna i Polskie Towarzystwo Turystyczno-

Krajoznawcze w Suwağkach, organizacje pozarzŃdowe, pozostağe podmioty branŨy 

turystycznej, organizatorzy imprez i wydarzeŒ. 

Termin realizacji  

Lata 2016 ï 2020. 

Finansowanie 

BudŨet miasta, Ŝrodki finansowe z innych Ŧr·değ niŨ budŨet miasta, Ŝrodki pomocowe i od 

sponsor·w. 

 

 

 

 

 

 

 

 



S t r o n a | 45  

Cel operacyjny 2.2. Promocja oferty turystyczno-rekreacyjnej, kulturalnej i sportowej.   

Proponowane dziağania WskaŦnik 

realizacji 

Harmonogram 

realizacji 

1. Promocja i reklama dotychczasowych i nowych 

wydarzeŒ kulturalnych, turystycznych i sportowych, 

kluczowych dla wizerunku miasta (wğadze Suwağk bňdŃ 

wspierağy, w tym takŨe poprzez utworzenie budŨetu 

obywatelskiego na promocjň,  organizacjň istniejŃcych 

oraz nowych wydarzeŒ o charakterze regionalnym, 

krajowym i miňdzynarodowym dla pozostağych imprez ï 

bňdŃ udzielağy patronatu honorowego),  

w tym: 

ü Suwağki Blues Festival (ulotki kolportowane  

do sklep·w muzycznych, spoty reklamowe w stacjach 

radiowych, gğ·wnie o profilu bluesowym i jazzowym, 

nawiŃzanie kontaktu z sieciŃ Hard Rock Cafe celem 

kolportaŨu materiağ·w reklamowych dotyczŃcymi 

festiwalu); 

ü Suwalszczyzna ï kraina jak baŜŒ (promocja za 

poŜrednictwem wsp·lnej dla regionu strony 

internetowej (w nawiŃzaniu do celu strategicznego 

2.2.); 

ü Jarmark Kamedulski  (Internet, plakaty); 

ü Mistrzostwa Polski Junior·w w Lekkiej Atletyce. 

W miarň moŨliwoŜci budŨetowych sugeruje siň wzmocnienie 

promocji o formuğň kampanii og·lnopolskiej dla kluczowych 

wydarzeŒ: prasa ï dodatki regionalne wydania 

og·lnopolskiego + radio: reklama o charakterze 

informacyjnym, nawigujŃca na wydarzenia sportowe 

i kulturalne odbywajŃce siň w Suwağkach; alternatywnie insert  

(np. z wsadem typu ĂPocket Mapò) oraz zaproszenia  

na imprezy skierowane do turyst·w zagranicznych oraz 

mieszkaŒc·w pogranicza (poprzez wsp·ğpracň z miastami 

partnerskimi + zaproszenie przez media lokalne). 

Przykğadowa formuğa: 

Liczba 

imprez 

kluczowych. 

Liczba 

uczestnik·w 

imprez. 

Dziağanie 

cykliczne,  

w terminach 

wynikajŃcych 

z organizowa-

nych imprez. 
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Pogodne Suwağki zapraszajŃ na: é Suwağki Blues Festiwalé, 

Mistrzostwa Polski Junior·w w Lekkiej Atletyce 

2. Opracowanie i wydanie wsp·lnego kalendarza 

wydarzeŒ kulturalnych w formie elektronicznej  

do pobrania ze stron www o randze co najmniej 

regionalnej (wsp·lnie z gminami Suwalszczyzny) w 

wersjach takŨe obcojňzycznych (j. angielski, j. niemiecki,  

j. rosyjski).  

 

Kalendarz 

imprez. 

Liczba 

imprez 

o zasiňgu  

i skali 

regionalnej. 

Dziağanie 

cykliczne 

(coroczne). 

3. Organizacja masowych imprez rekreacyjno-

sportowych i wspieranie rozwoju tzw. sportu rodzinnego 

ï wğadze miasta bňdŃ patronowaĺ imprezom promujŃcym 

zdrowy styl Ũycia, w tym organizacji sportowych, 

zawod·w rodzinnych. 

Liczba 

imprez. 

Liczba 

uczestnik·w 

imprez. 

Dziağania 

bieŨŃce. 

Przewidywane efekty dziağaŒ 

Wzrost rozpoznawalnoŜci Suwağk. Zwiňkszenie rozpoznawalnoŜci atrakcji i imprez 

odbywajŃcych siň na terenie miasta, wzrost liczby ich uczestnik·w. 

Partnerzy przy realizacji 

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

og·lnopolskie, agencje reklamowe, organizatorzy imprez i wydarzeŒ. 

Termin realizacji  

Lata 2016-2020.  

Finansowanie 

BudŨet miasta, Ŝrodki finansowe z innych Ŧr·değ niŨ budŨet miasta oraz Ŝrodki pomocowe i 

od sponsor·w.  
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Cel operacyjny 2.3. Wsp·ğpraca na rzecz promocji miasta 

Proponowane dziağania WskaŦnik 

realizacji 

Harmonogram 

realizacji 

1. Tworzenie, komercjalizacja i promocja 

produkt·w turystycznych Suwağk i 

Suwalszczyzny we wsp·ğpracy miasta z 

samorzŃdami powiatu suwalskiego, a takŨe 

Wigierskim Parkiem Narodowym, Suwalskim 

Parkiem Krajobrazowym, SuwalskŃ OrganizacjŃ 

TurystycznŃ, SuwalskŃ IzbŃ Rolniczo-TurystycznŃ, 

Polskim Towarzystwem Turystyczno- 

Krajoznawczym w Suwağkach, organizacjami 

pozarzŃdowymi i partnerami prywatnymi (targi, 

wydawnictwa reklamowe, kampanie, wzajemna 

promocja poprzez zlinkowanie stron www, wsp·lne 

dziağania komercjalizacyjne produkt·w, mailing do 

touroperator·w, study tours, aplikacje na telefony 

i tablety, wsp·lna promocja za granicŃ ï targi, 

prezentacje w miastach partnerskich, study tours, 

dystrybucja materiağ·w reklamowych i mailing do 

zagranicznych biur podr·Ũy). 

Formuğa spotkaŒ, konsultacji, wymiany 

doŜwiadczeŒ oraz wsp·lnych projekt·w i dziağaŒ. 

Miasto ï liderem i inicjatorem wsp·ğpracy. 

Liczba 

wsp·lnych 

przedsiňwziňĺ. 

Co dwa lata, 

poczŃwszy od 

koŒca 2016 r.  

2. Utworzenie regionalnego systemu informacji 

turystycznej w postaci serwisu internetowego, w 

tym w wariantach na rynki zagraniczne (poŨŃdane 

wersje jňzykowe minimum: jňzyk angielski, 

niemiecki, litewski, rosyjski; w miarň moŨliwoŜci 

budŨetowych dodatkowo: biağoruski, estoŒski i 

ğotewski). 

Regionalny 

System 

Informacji 

Turystycznej. 

PoczŃtek 2018 r. 
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3. Wsp·ğpraca i aktywizacja kontakt·w z branŨŃ 

turystycznŃ i wğaŜcicielami najwiňkszych atrakcji 

turystycznych oraz obiekt·w noclegowych. 

ü przygotowanie turystycznych pakiet·w 

promocyjnych;  

ü tworzenie sp·jnego wizerunku Suwağk: 

 oferta wsp·lnego wystawiennictwa 

na targach, 

 wykorzystywanie przez branŨň gadŨet·w 

i symboli promocyjnych miasta,  

 wzajemna promocja atrakcji turystycznych 

miasta i regionu, w tym szczeg·lnie 

Ăwizyt·wek turystycznychò Suwalszczyzny 

(Wigierskiego Parku Narodowego i 

Suwalskiego Parku Krajobrazowego) 

poprzez zlinkowanie stron www. 

Liczba 

przygotowa-

nych pakiet·w 

promocyjnych. 

Liczba 

wsp·lnych 

przedsiňwziňĺ 

promocyjnych. 

Liczba 

wzajemnie 

zlinkowanych 

atrakcji. 

Dziağania 

cykliczne. 

4. Wsp·lna kampania promocyjna regionu ï 

zaproszenie do regionu: ĂSuwalszczyzna - kraina jak 

baŜŒò, w formule: outdoor + eventy w  wybranych 

miastach Polski (np. w formie rozdawania 

gadŨet·w, ulotek). Miasto Suwağki ï liderem i 

inicjatorem wsp·ğpracy. 

Liczba 

kampanii. 

Liczba 

uczestnik·w 

wydarzeŒ. 

Dziağania 

cykliczne. 

5. Monitoring turystyki przyjazdowej  (ankietowanie 

turyst·w m.in. w hotelach, obiektach turystycznych) 

w zakresie motyw·w przyjazdu i poziomu 

zadowolenia z wizyty. 

Liczba ankiet. Dziağanie 

bieŨŃce. 



S t r o n a | 49  

6. Wsp·lna promocja miasta i Suwalszczyzny za 

granicŃ we wsp·ğpracy w sieciach krajowych 

i miňdzynarodowych, w tym we wsp·ğpracy 

samorzŃd·w Suwalszczyzny oraz speğniania przez 

miasto funkcji ĂBramy na Wsch·dò, we 

wzajemnych kontaktach miast partnerskich (targi, 

prezentacje w miastach partnerskich, study tours, 

dystrybucja materiağ·w reklamowych i mailing do 

zagranicznych biur podr·Ũy). 

Liczba 

przedsiňwziňĺ. 

Dziağanie 

bieŨŃce. 

 

 

Przewidywane efekty dziağaŒ 

Synergia i zwielokrotnienie dziağaŒ pomiňdzy lokalnymi jednostkami samorzŃdu 

terytorialnego w zakresie promocji regionu. Wzrost znajomoŜci i wizerunku marki, w tym 

wzrost rozpoznawalnoŜci marki miasta i regionu za granicŃ. W dğugim okresie czasu wzrost 

liczby turyst·w. 

Partnerzy przy realizacji 

Lokalne jednostki samorzŃdu terytorialnego ï gminy i powiat, organizacje turystyczne, 

wğaŜciciele atrakcji i organizatorzy imprez, organizacje pozarzŃdowe. 

Termin realizacji  

Lata 2016-2020 ï sukcesywne spotkania i dziağania bieŨŃce; serwis internetowy: 2018 r. 

Finansowanie 

BudŨet miasta, Ŝrodki finansowe z innych Ŧr·değ niŨ budŨet miasta, Ŝrodki pomocowe oraz  

podmiot·w branŨy turystycznej, opğaty z reklam zamieszczanych w serwisach internetowych. 
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Cel strategiczny Nr  3: Promocja gospodarcza miasta.  

Cel operacyjny 3.1. Promocja miasta, jako miejsca atrakcyjnego do Ũycia. 

Proponowane dziağania WskaŦnik 

realizacji 

Harmonogram 

realizacji 

1. Kreowanie pozytywnego wizerunku miasta 

wŜr·d mieszkaŒc·w: edukacja i prezentacja 

walor·w i produkt·w turystycznych (konkursy; 

wycieczki tematyczne, rajdy dla mieszkaŒc·w, 

lekcje w urzňdzie) we wsp·ğpracy z instytucjami 

kulturalnymi, szkoğami, w tym np. konkurs  

na pogodne i z humorem prognozy pogody, konkurs 

fotograficzny dotyczŃcymi bieguna zimna 

(nagrodami powinny byĺ bilety, zniŨki, pobyty 

w miejscach atrakcyjnych turystycznie, na imprezy i 

wydarzenia, itp.). 

Liczba 

projekt·w. 

Liczba 

uczestnik·w 

projekt·w. 

Poziom 

zadowolenia 

mieszkaŒc·w. 

Dziağania 

cykliczne. 

2. Wzmacnianie toŨsamoŜci lokalnej i ochrona 

dziedzictwa kulturowego ï upowszechnianie 

wiedzy o historii i kulturze miasta, zar·wno wŜr·d 

jego mieszkaŒc·w, jak i potencjalnych mieszkaŒc·w 

oraz promocja dziedzictwa kulturowego Suwağk 

jako miasta poğoŨonego na pograniczu, a takŨe 

dziağaŒ angaŨujŃcych mieszkaŒc·w w 

kontynuowanie lokalnych tradycji, w tym  

np. zgğoszenie Suwağk do udziağu w jednym  

z program·w internetowych odnoszŃcych siň  

do tematyki historycznej (np. ĂHistoria bez 

cenzuryò). 

 Dziağania 

cykliczne. 

3. Badanie opinii i potrzeb mieszkaŒc·w 

poğŃczone z badaniami znajomoŜci marki przy 

pomocy firmy zewnňtrznej. 

Raport z badaŒ. 

Poziom 

zadowolenia 

mieszkaŒc·w 

i znajomoŜci 

marki. 

Koniec 2017 r. 

oraz koniec 

2020 r. 
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4. Opracowanie SMS-owego sytemu 

informowania o waŨnych wydarzeniach (imprezach 

kulturalnych i sportowych, promocji, konkursach 

etc.), niezaleŨnie od istniejŃcego systemu 

powiadamiania mieszkaŒc·w o zagroŨeniach. 

Opracowanie 

Systemu. 

Dziağanie 

bieŨŃce. 

5. Upowszechnianie informacji o waŨnych 

wydarzeniach i planach (w tym szczeg·lnie planach 

inwestycyjnych i promocyjnych) przy 

wykorzystaniu szerokiego spektrum kanağ·w 

informacyjnych (media lokalne, drzwi otwarte 

w urzňdach, newslettery ze strony www,  

e-spoğecznoŜci, w tym miejski fanpage oraz fanpage 

zwiŃzane z Suwağkami, a docierajŃce do os·b spoza 

Suwağk (potencjalnych mieszkaŒc·w), konsultacje 

spoğeczne) etc. 

Liczba 

projekt·w. 

Liczba 

uczestnik·w 

projekt·w. 

Poziom 

zadowolenia 

mieszkaŒc·w. 

Dziağanie 

bieŨŃce. 

6. Wspieranie rozwoju inicjatyw lokalnych 

dotyczŃcych integracji mieszkaŒc·w, prezentacja 

propozycji i inicjatyw na stronach internetowych 

miasta. 

Liczba 

inicjatyw. 

Liczba 

uczestnik·w 

inicjatyw. 

Dziağanie 

bieŨŃce, 

poczŃwszy  

od 2017 r. 

Przewidywane efekty dziağaŒ 

Integracja mieszkaŒc·w, aktywizacja spoğeczna, kreowaniu pozytywnego wizerunku wŜr·d 

mieszkaŒc·w. W dğugim okresie czasu ï Ăwychowanieò wğasnych ambasador·w marki. 

Partnerzy przy realizacji 

MieszkaŒcy Suwağk, media, agencje reklamowe, branŨa turystyczna. 

Termin realizacji  

Lata 2016-2020. 

Finansowanie 

BudŨet miasta, Ŝrodki finansowe z innych Ŧr·değ niŨ budŨet miasta oraz Ŝrodki pomocowe. 
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Cel operacyjny 3.2. Wspieranie rozwoju gospodarczego. 

Proponowane dziağania WskaŦnik 

realizacji 

Harmonogram 

realizacji 

1. Organizacja spotkaŒ z przedsiňbiorcami i innymi 

instytucjami, zwiňkszajŃcych ich poczucie satysfakcji 

z inwestycji i dziağaŒ w mieŜcie. Organizacja 

cyklicznych konsultacji wğadz miasta 

z przedstawicielami najwiňkszych przedsiňbiorstw 

dziağajŃcych na terenie miasta. Nagradzanie  

w kategorii rozw·j miasta, proponowanie nowych 

form promocji oraz ulg w przypadku chňci rozwijania 

dziağalnoŜci, zwiňkszanie zatrudnienia ï np. poprzez 

promocjň firm nagrodzonych Wğ·czniŃ Jaĺwing·w 

(zgodnie z Programem Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci w 

Suwağkach na lata 2014-2020). 

Liczba spotkaŒ. 

Liczba 

uczestnik·w. 

Coroczne 

spotkania. 

2. Wyb·r i wykorzystanie przykğad·w wizyt·wek 

dobrych firm, instytucji, przedsiňbiorc·w 

w dziağaniach promocyjnych w r·Ũnych kategoriach 

(np. najwiňkszy pracodawca, sponsor): 

ü Zaproponowanie wsp·ğpracy najwiňkszym 

inwestorom na terenie Suwağk w celu ukazania 

przykğad·w udanych inwestycji. Prezentacja  

dobrych praktyk przedsiňbiorstw w materiağach 

promocyjnych miasta (foldery, broszury, 

publikacje internetowe). 

ü Uwzglňdnianie najwiňkszych przedsiňbiorstw  

w materiağach promocyjnych miast partnerskich 

Suwağk (zgodnie z  Programem Rozwoju 

PrzedsiňbiorczoŜci w Suwağkach na lata 2014-

2020). 

Liczba 

projekt·w. 

Liczba 

promowanych 

przedsiňbiorstw. 

Liczba 

promowanych 

przedsiňbiorstw 

w podziale  

na miasta 

partnerskie. 

 

Dziağanie 

bieŨŃce 

(coroczna 

aktualizacja 

listy 

przedsiňbiorstw). 
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3. Kontynuacja cyklicznego konkursu promujŃcego 

usğugi i produkty suwalskich firm ï nagrodŃ  

w konkursie byğoby przyznanie laureatom prawa do 

posğugiwania siň certyfikatem zaŜwiadczajŃcym  

o wysokiej jakoŜci danej usğugi (produktu). 

 

Liczba 

uczestnik·w. 

Dziağanie 

cykliczne, 

coroczne. 

4. Wsparcie firm z sektora MICE (meetings, 

incentives, conventions, events) ï rozw·j usğug 

turystycznych skierowanych do biznesu pozwoli 

ograniczyĺ sezonowoŜĺ turystyki w Suwağkach, 

a dziňki temu zwiňkszyĺ zatrudnienie w tym sektorze 

gospodarki. RolŃ wğadz samorzŃdowych, poza 

wsparciem prywatnych inicjatyw i inwestycji, bňdzie 

r·wnieŨ prowadzenie we wsp·ğpracy z Parkiem 

Naukowo ï Technologicznych Polska ï Wsch·d, 

SuwalskŃ SpecjalnŃ Strefa EkonomicznŃ,  SuwalskŃ 

IzbŃ Rolniczo-TurystycznŃ, SuwalskŃ OrganizacjŃ 

TurystycznŃ i Polskim Towarzystwem Turystyczno- 

Krajoznawczym w Suwağkach oraz zarzŃdzajŃcymi 

hotelami dziağaŒ promujŃcych Suwağki jako miejsce 

oferujŃce wysokiej jakoŜci obsğugň spotkaŒ 

biznesowych oraz bogatŃ ofertň moŨliwoŜci spňdzania 

czasu wolnego. 

Liczba spotkaŒ 

dotyczŃcych 

moŨliwoŜci 

prowadzenia 

wsp·lnej 

promocji  

w kierunku 

sektora MICE. 

Liczba 

podjňtych 

inicjatyw. 

Spotkania  

w 2016, 2018  

i 2020 r. 

5. Promocja postaw przedsiňbiorczych wŜr·d 

mieszkaŒc·w  

ï publikacja Przewodnika przedsiňbiorcy  

po Suwağkach ï jak zaczŃĺ i prowadziĺ dziağalnoŜĺ 

gospodarczŃ w Suwağkach (zgodnie z Programem 

Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci w Suwağkach na lata 

2014-2020). 

Liczba 

rozdystrybu-

owanych 

egzemplarzy. 

2018 r.  

i bieŨŃca 

dystrybucja. 
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6. Promocja potencjağu inwestycyjnego miasta  

w kraju : 

ü aktualizacja kompleksowej oferty inwestycyjnej 

miasta w formule prezentacji medialnej, publikacji 

drukowanej, aktualizacja portalu gospodarczego 

(zgodnie z oczekiwaniami inwestor·w); 

ü promocja potencjağu gospodarczego miasta wŜr·d 

organizacji gospodarczych i stowarzyszeŒ 

inwestor·w;  

ü prezentacja potencjağu inwestycyjnego miasta  

za poŜrednictwem prasy branŨowej. 

Liczba 

publikacji. 

Liczba 

nawiŃzanych 

kontakt·w. 

Liczba 

przekazanych 

materiağ·w. 

Statystyki 

odwiedzin 

stron 

gospodarczych. 

Dziağanie 

bieŨŃce 

poczŃwszy  

od 2016 r. 

7. Promocja gospodarcza za granicŃ: 

ü Organizacja Forum Biznesu Pogranicza Polski, 

Litwy i  Rosji ï corocznej imprezy promujŃcej 

potencjağ gospodarczy Suwağk i Polski P·ğnocno-

Wschodniej. Dziağanie to ğŃczy siň ze 

wspomnianym juŨ dziağaniem w zakresie promocji 

turystyki biznesowej (zgodnie z Programem 

Rozwoju PrzedsiňbiorczoŜci w Suwağkach na lata 

2014-2020 oraz strategiŃ rozwoju miasta  

i wojew·dztwa w zakresie peğnienia przez miasto 

funkcji ĂBramy na Wsch·d); 

Liczba 

uczestnik·w. 

 

Coroczna 

organizacja 

Forum 

Biznesu. 

8. Rozw·j wsp·ğpracy z instytucjami z otoczenia 

biznesu (zgodnie z Programem Rozwoju 

PrzedsiňbiorczoŜci w Suwağkach na lata 2014-2020). 

 

Liczba i opis 

podjňtych 

wsp·lnie 

inicjatyw. 

Dziağania 

bieŨŃce. 
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9. Utrzymanie w strukturach Urzňdu Miejskiego 

Transgranicznego Centrum Obsğugi Inwestor·w  

i Eksporter·w, odpowiedzialnego za intensyfikacjň 

kontakt·w handlowych w przygranicznym obszarze 

Polski i Litwy (zgodnie z Programem Rozwoju 

PrzedsiňbiorczoŜci w Suwağkach na lata 2014-2020). 

Opis 

dziağalnoŜci 

i podjňtych 

inicjatyw. 

2017 r. 

Przewidywane efekty dziağaŒ 

Zwiňkszenie liczby inwestycji i wzrost zatrudnienia (efekty widoczne po dğuŨszym okresie 

czasu), wypromowanie produkt·w suwalskich firm na rynku krajowym i zagranicznym, a co 

za tym idzie ï polepszenie warunk·w Ũycia ludnoŜci poprzez zwiňkszenie dochod·w i siğy 

nabywczej, rozw·j turystyki biznesowej. 

Partnerzy przy realizacji 

Suwalska Specjalna Strefa Ekonomiczna, Park Naukowo-Technologiczny Polska-Wsch·d, 

organizacje gospodarcze, lokalne jednostki samorzŃdu terytorialnego, PaŒstwowa Agencja 

Informacji i Inwestycji Zagranicznych, inwestorzy lokalni, przedsiňbiorstwa, miasta 

partnerskie. 

Termin realizacji  

Lata 2016-2020. 

Finansowanie 

BudŨet miasta, Ŝrodki finansowe z innych Ŧr·değ niŨ budŨet miasta oraz Ŝrodki pomocowe. 

Koszt dziağaŒ promocyjnych jest na obecnym etapie trudny do oszacowania. Przedziağ 

koszt·w zaleŨy od przyjňtego wariantu realizacji, gdyŨ w przypadku kaŨdego  

z  zaproponowanych dziağaŒ moŨliwa jest ich realizacja w r·Ũnych wariantach, w zaleŨnoŜci 

od koszt·w, jakie miasto bňdzie na nie w stanie przeznaczyĺ. Dodatkowo naleŨy wziŃĺ pod 

uwagň moŨliwoŜĺ uzyskania dofinansowania ze Ŧr·değ unijnych.  

Niemniej ze wzglňdu na niski poziom rozpoznawalnoŜci dotychczasowych dziağaŒ 

promocyjnych w skali og·lnopolskiej (badanie omnibus), warto zastanowiĺ siň nad 

zwiňkszeniem budŨetu przeznaczonego na promocjň Suwağk. 

Kwoty przeznaczone corocznie na promocjň przeğoŨŃ siň na jakoŜĺ prowadzonych dziağaŒ  

i ich zasiňg, co przyniesie wymierne korzyŜci dla rozwoju lokalnej turystyki i gospodarki. 
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3. Monitoring i ewaluacja 

Monitoring Strategii Promocji umoŨliwia bieŨŃcŃ kontrolň jej skutecznoŜci i przynoszonych 

efekt·w poprzez analizň realizacji jej zağoŨeŒ. Z tego wzglňdu wyodrňbnione zostağy 

wskaŦniki proponowane do kontrolowania w ramach bieŨŃcych rocznych audyt·w. Wskazuje 

siň r·wnieŨ, aby ich opracowaniem i przedğoŨeniem (co dwa lata) Prezydentowi Miasta 

Suwağk, Radzie Gospodarczej przy Prezydencie Miasta Suwağk oraz Radzie Miejskiej 

w Suwağkach zajŃğ siň Zesp·ğ ds. Monitoringu i WdraŨania DziağaŒ Wskazanych w Strategii. 

W celu zachowania zbieŨnoŜci prowadzonych dziağaŒ wzglňdem innych dokument·w 

strategicznych miasta, sugeruje siň powierzenie zadania prowadzenia monitoringu zespoğowi 

powoğanemu w analogicznym celu w ramach monitoringu Programu Rozwoju 

PrzedsiňbiorczoŜci w Suwağkach na lata 2014-2020. 

3.1. Narzňdzia monitoringu i ewaluacji proponowanych dziağaŒ 

promocyjnych 

W ramach audytu w postaci raport·w rocznych sugeruje siň przedstawienie efekt·w 

poczynionych dziağaŒ za pomocŃ wskaŦnik·w przedstawionych w podrozdziale  

dotyczŃcym  proponowanych dziağaŒ. 

Opr·cz analizy wskaŦnik·w sugerowane jest zawarcie dodatkowego opisu obejmujŃcego 

inne, nieujňte w zestawieniu dziağania. Ponadto wykorzystaĺ moŨna raporty medialne  

dotyczŃce zasiňgu oddziağywania prowadzonej kampanii medialnej oraz bieŨŃce dane 

statystyczne dotyczŃce stopnia wykorzystania bazy noclegowej, liczby organizowanych 

imprez i ich uczestnik·w. 

W podrozdziale dotyczŃcym proponowanych dziağaŒ promocyjnych umieszczono 

przewidywane efekty ich realizacji. Ze wzglňdu na ich og·lny, dğugoterminowy charakter nie 

jest konieczna ich coroczna szczeg·ğowa analiza. Niemniej w przypadku wystŃpienia 

wymienionych efekt·w warto ujŃĺ je w formie opisowej w ramach wspomnianych raport·w 

ewaluacyjnych. Pozwoli to na obserwacjň wymiernych korzyŜci promocyjnych uzyskanych  

w wyniku kreowania wizerunku i marki miasta Suwağki. 
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Podsumowanie 

Niniejszy dokument okreŜla koncepcjň promocji Miasta Suwağki na lata 2016 ï 2020 

z uwzglňdnieniem priorytet·w, cel·w strategicznych oraz przypisanych im dziağaŒ 

promocyjnych. Jak wykazağy badania, zağoŨenia przyjňte w  Strategii Promocji Miasta 

Suwağki na lata 2010 - 2015 (w tym istota  marki, logo i hasğo) spotkağy siň z dobrym 

przyjňciem odbiorc·w. Ich pozytywna ocena pokazuje, Ũe naleŨy kontynuowaĺ i wzmacniaĺ 

dobrze przyjňte elementy wizerunku miasta. ToteŨ w opracowanej  obecnie Strategii Promocji 

rekomenduje siň zachowanie  dotychczasowej formy logo i hasğa promocyjnego. 

Zaktualizowana zostağa natomiast Unikalna Cecha SprzedaŨy Miasta Suwağki, kt·rŃ 

wyraŨono jako: ĂRegionalne centrum aktywnej turystyki, kt·re ğŃczy zar·wno wŃtek 

aktywnej turystyki, jak i atrakcyjnego otoczeniaò. 

W czňŜci realizacyjnej strategii zarekomendowane zostağy dziağania promocyjne, kt·rych 

charakter nawiŃzuje do wizerunku marki miasta. Realizacja tych zadaŒ powinna przyczyniĺ 

siň do utrwalenia wizerunku i wzrostu rozpoznawalnoŜci marki ĂPogodne Suwağkiò zar·wno 

wŜr·d mieszkaŒc·w Polski, jak i odbiorc·w z zagranicy. 

Przedziağ koszt·w zwiŃzanych z realizacjŃ zağoŨeŒ dokumentu zaleŨy od przyjňtego wariantu 

realizacji, gdyŨ w przypadku kaŨdego z zaproponowanych dziağaŒ moŨliwa jest realizacja 

 w r·Ũnych wariantach, w zaleŨnoŜci od koszt·w. StopieŒ realizacji zağoŨeŒ zaleŨy wiňc  

w duŨej mierze od budŨetu, kt·ry w poszczeg·lnych latach miasto Suwağki bňdzie w stanie 

przeznaczyĺ na dziağania promocyjne. Tym samym Ŝrodki, kt·re bňdŃ moŨliwe  

do wykorzystania, majŃ bezpoŜrednie przeğoŨenie na efekty, jakie przyniesie realizacja 

strategii.  

Ze wzglňdu na charakter proponowanych zadaŒ, kt·re w znacznym stopniu uwzglňdniajŃ 

koniecznoŜĺ prowadzenia wsp·ğpracy w ramach  dziağaŒ promocyjnych, rekomenduje siň 

utworzenie osobnej kom·rki w ramach Urzňdu Miejskiego, odpowiedzialnej za wdraŨanie 

zağoŨeŒ strategii i czuwania nad zaangaŨowaniem poszczeg·lnych stron. 

Zakres poczynionych dziağaŒ i uzyskane efekty powinny byĺ monitorowane poprzez coroczne 

audyty oraz raporty ewaluacyjne, przedkğadane co dwa lata Prezydentowi Miasta Suwağk, 

Radzie Gospodarczej przy Prezydencie Miasta Suwağk oraz Radzie Miejskiej w Suwağkach.  
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ZağŃczniki 

Wyniki badania omnibus 

 

Badanie metodŃ omnibus przeprowadzono na og·lnopolskiej, reprezentatywnej pr·bie 1 000 

respondent·w. Badanie przeprowadzone zostağo technikŃ CATI. Rozkğad pr·by badawczej 

wzglňdem miejsca zamieszkania respondent·w prezentuje poniŨszy rysunek. 

Rysunek 12. Rozkğad pr·by badawczej ï badanie omnibus, pr·ba og·lnopolska 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie przeprowadzonych badaŒ 

 

Ze wzglňdu na reprezentatywny charakter pr·by badawczej podzielono jŃ proporcjonalnie  

do liczby mieszkaŒc·w poszczeg·lnych wojew·dztw. Tym samym najliczniej 

reprezentowanymi regionami w niniejszym badaniu byğy wojew·dztwa mazowieckie, ŜlŃskie 

i wielkopolskie. 
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Rysunek 13. Status zawodowy os·b badanych 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie przeprowadzonych badaŒ 

Pod wzglňdem statusu zawodowego respondent·w najczňŜciej stanowiğy osoby pracujŃce 

(65,9%) oraz bezrobotne (31,6%).  Pozostağe grupy (uczniowie, emeryci i renciŜci) stanowili 

zdecydowanie mniejszy odsetek os·b badanych. 

Rysunek 14. Wiek os·b badanych 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie przeprowadzonych badaŒ 

Badanie objňğo osoby we wszystkich grupach wiekowych. Najliczniej reprezentowanŃ grupŃ 

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

Pierwszym z zadanych pytaŒ byğo zagadnienie zwiŃzane ze skojarzeniami pasujŃcymi  

do miasta Suwağk. Dane zaprezentowano poniŨej. 
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Rysunek 15. Jakie okreŜlenia Pana(i) zdaniem najlepiej pasujŃ do Miasta Suwağki? 

(pytanie wielokrotnego wyboru) 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie przeprowadzonych badaŒ 

Przeprowadzone badanie pozwoliğo na dokğadne scharakteryzowanie wizerunku Suwağk 

w oczach mieszkaŒc·w Polski. Jak siň okazuje, zdecydowanie najczňstszymi skojarzeniami 

respondent·w byğy zagadnienia zwiŃzane ze Ŝrodowiskiem naturalnym. Na pierwszym 

miejscu uplasowağy siň lasy i jeziora (kt·re wskazağo aŨ 57,3% badanych) oraz zieleŒ, 
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ekologia i przyroda (53,8% wskazaŒ). Ponad poğowa odpowiedzi os·b badanych przypadğa 

r·wnieŨ na wariant Ămiasto poğoŨone na wschodzieò. BiorŃc teŨ pod uwagň wysoki udziağ 

wskazaŒ w przypadku skojarzeŒ: Ăregion poğoŨony w pobliŨu granicò (45,9%), Ămiasto 

poğoŨone w atrakcyjnym turystycznie regionieò (43,4%) czy ĂPoğoŨenie na Pojezierzu 

Suwalskimò (32,9%), moŨna wnioskowaĺ, Ũe Suwağki kojarzone sŃ przede wszystkim  

z naturŃ i charakterystycznym poğoŨeniem.  

Wysoki udziağ wskazaŒ uzyskağ r·wnieŨ ĂPolski biegun zimnaò (47,6%). W przypadku badaŒ 

prowadzonych przy opracowywaniu poprzedniej wersji Strategii Promocji Miasta Suwağki  

na lata 2010-2015 okreŜlenie to r·wnieŨ cieszyğo siň duŨym powodzeniem, skŃd wnioskowaĺ 

moŨna o utrwaleniu siň tego wizerunku Suwağk wŜr·d mieszkaŒc·w Polski. Utrzymağ siň 

r·wnieŨ trend zwiŃzany z kojarzeniem Suwağk z panujŃcymi warunkami pogodowymi ï 

blisko 30% badanych wskazağo ten wariant odpowiedzi.  

Za pozytywny uznaĺ naleŨy fakt wysokiej rozpoznawalnoŜci imprez organizowanych  

na terenie miasta. Wariant ĂodbywajŃ siň tu ciekawe imprezy sportowe i rekreacyjneò 

wskazağo aŨ 21,6% badanych, co przy pr·bie og·lnopolskiej stanowi to bardzo dobry wynik. 

Niemniej rozpoznawalnoŜĺ imprez nie skupia siň na konkretnym wydarzeniu, gdyŨ 

sztandarowe wydarzenie w postaci Suwağki Blues Festivalu wskazağo jedynie 6,3% badanych. 

Pozostağe warianty r·wnieŨ uzyskağy pewien stopieŒ wskazaŒ wŜr·d os·b badanych, lecz 

udziağ ten byğ znacznie niŨszy niŨ w przypadku poprzednio analizowanych kategorii. 

Co ciekawe, pomimo pochodzenia z Suwağk wielu sğawnych postaci pod tym wzglňdem 

miasto nie cieszy siň rozpoznawalnoŜciŃ (zaledwie 4,4%). 

Rozwiniňciem niniejszego zagadnienia byğo kolejne z zadanych respondentom pytaŒ. 

Odnosiğo siň do okreŜleŒ, kt·re ich zdaniem trafnie okreŜliğyby og·lny charakter badanego 

miasta. Wyniki zaprezentowane zostağy na poniŨszym rysunku. 
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Rysunek 16. W jaki spos·b okreŜliğby(aby) Pan(i) Suwağki? (pytanie wielokrotnego 

wyboru) 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie przeprowadzonych badaŒ 

Suwağki, zdaniem respondent·w badania, majŃ charakter miasta turystycznego. ZwiŃzane jest 

to z dostňpnymi atrakcjami turystycznymi, zabytkami, ciekawŃ architekturŃ i urbanistykŃ. 

Wariant ten wskazağa ponad poğowa badanych (52,3%). Na drugim miejscu znalazğa siň 

odpowiedŦ Ămiasto przejazdoweò, jednak w tym przypadku udziağ wskazaŒ byğ znacznie 

niŨszy i wyni·sğ 33,8%. Stosunkowo wysoki udziağ odpowiedzi przypadğ r·wnieŨ na 

okreŜlenia Ămiasto rozrywki i kulturyò oraz Ămiasto dobre do Ũyciaò (kolejno 29,3% oraz 

25,5%). 

Pozostağe warianty, podkreŜlajŃce przyjaznoŜĺ miasta i poszanowanie dla tradycji, nie 

uzyskağy szerokiego poparcia wŜr·d os·b poddanych badaniu. 

Kolejnym z pytaŒ zadanym respondentom byğa kwestia dziağaŒ promocyjnych miasta, 

z kt·rymi zetknňli siň badani. 
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Rysunek 17. Czy spotkağ(a) siň Pan/Pani z dziağaniami promujŃcymi miasto Suwağki  

za poŜrednictwem poniŨszych Ŧr·değ?  

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie przeprowadzonych badaŒ 

Zdecydowanie najczňŜciej respondenci spotykali siň z promocjŃ Suwağk za poŜrednictwem 

telewizji i Internetu (w tym Fanpage ĂPogodne Suwağkiò). Co prawda udziağ wskazaŒ w og·le 

badanych byğ niewielki (po blisko 9%), lecz przy badaniu og·lnopolskim taki wynik uznaĺ 

naleŨy za jak najbardziej pozytywny. Wnioskowaĺ teŨ moŨna, Ũe za poŜrednictwem tychŨe 

medi·w najğatwiej dotrzeĺ do grupy odbiorc·w promocji, co skğania do szerszego ich 

wykorzystania w kolejnych dziağaniach. Pozostağe narzňdzia dziağaŒ promocyjnych 

wskazywane byğy zdecydowanie rzadziej. Uwagň zwraca niski wskaŦnik rozpoznawalnoŜci 

w przypadku maskotki (biağego misia), co wskazywaĺ moŨe na jej niedostateczne 

wykorzystanie w dotychczasowych dziağaniach promocyjnych. 

Uzupeğnieniem powyŨej analizowanych zagadnieŒ byğo ostatnie z pytaŒ zadanych 

respondentom, odnoszŃce siň do ich oceny obecnego hasğa promocyjnego. 
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Rysunek 18. Jak Pan(i) ocenia obecne hasğo promocyjne Suwağk ĂPogodne Suwağkiò? 

 

ťr·dğo: Opracowanie wğasne na podstawie przeprowadzonych badaŒ 

 

Hasğo promocyjne ĂPogodne Suwağkiò spotkağo siň ze zdecydowanie dobrym odbiorem wŜr·d 

os·b poddanych badaniu. Na oceny dobre i bardzo dobre przypadğa zdecydowana wiňkszoŜĺ 

odpowiedzi (68,7%). Ponadto 30,5% odpowiedzi przypadğo na wariant neutralny. Tym 

samym niemal nie odnotowano odpowiedzi wskazujŃcych na negatywnŃ ocenň hasğa 

(zaledwie 0,4%). Hasğo i jego odbi·r naleŨy wiňc oceniĺ pozytywnie i wnioskowaĺ moŨna  

o zasadnoŜci jego dalszego wykorzystania w planowanych dziağaniach promocyjnych miasta. 

 

Wyniki badania IDI  

Uczestnikami badania IDI byli zar·wno przedstawiciele Ŝrodowiska opiniotw·rczego 

(tj. dziağacze spoğeczni, przedstawiciele organizacji pozarzŃdowych, instytucje otoczenia 

biznesu, dziennikarze) oraz osoby kierujŃce w Urzňdzie Miejskim wydziağami: Kultury, 

Turystyki i Promocji; Rozwoju i Funduszy Zewnňtrznych; Architektury i Gospodarki 

Przestrzennej oraz Biura Prezydenta Miasta. Przeprowadzono 15 wywiad·w, kt·rych wyniki 

zostağy przedstawione poniŨej. 
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1. Z czym kojarzŃ siň Panu/Pani Suwağki? 

W pierwszej czňŜci uczestnicy badania zostali zapytani o skojarzenia z miastem Suwağki. 

Jak pokazujŃ wyniki, miasto kojarzy siň przede wszystkim z walorami przyrodniczymi 

(7 wskazaŒ), polskim biegunem zimna (3 wskazania) oraz miastem rodzinnym (3 wskazania). 

Respondenci wskazali r·wnieŨ na takie odpowiedzi jak: 

ü Piňkno przyrody 

ü Akweny wodne 

ü Rozwiniňte obiekty sportowe 

ü Biağy niedŦwiedŦ 

ü Centrum Ũycia kulturalnego 

ü Obiekty sportowe 

 

 

2. Co zadaniem Pana/Pani odr·Ũnia Suwağki od innych miast w Polsce? 

W kolejnym pytaniu respondenci odpowiadali na pytanie: co odr·Ũnia Suwağki od innych 

miast w Polsce. NajczňŜciej pojawiajŃcymi siň odpowiedziami byğy: piňkno przyrody  

(4 wskazania) oraz poğoŨenie geograficzne (5 wskazaŒ). Oznacza to, Ũe mieszkaŒcy Suwağk 

doceniajŃ przede wszystkim walory przyrodnicze okolic miasta, tj. jezioro HaŒcza, lasy. 

Natomiast wschodni charakter miasta zwiŃzany jest z wielokulturowoŜciŃ, co stwarza szanse 


















