Strategia Promocji

Miasta Suwatki

na lata 2016-2020



ZAMAWIAJACY:

Miasto Suwatki
ul. Mickiewicza 1
16-400 Suwatki

WYKONAWCA:

EU-CONSULT Sp. z o.0.
ul. Waty Piastowskie 1
80-855 Gdansk

cuU \/
consult

Gdansk 2015

;



Spis Tresci

Wprowadzenie
1.Czesc¢ merytoryczna
1.1. Ujecie teoretyczne
1.2. Diagnoza sytuacji biezacej
1.2.1. Wyniki badania desk research
Turystyka
Inwestycje
1.2.2. Whnioski ze spotkan konsultacyjnych
1.3. Analiza SWOT
1.4. Istota marki Miasta Suwatki
1.4.1. Drzewo skojarzen - miasto Suwatki
1.4.2. Charakterystyka marki
1.4.3. Insighty konsumenckie
1.4.4. USP i esencja marki
2.Czesc realizacyjna
2.1. Koncepcja promocji z uwzglednieniem priorytetéw i celéw strategicznych
2.1.1. Cele strategiczne i operacyjne
2.1.2. Opis celéw strategicznych i operacyjnych
2.2. Priorytetowe dziatania promocyjne nalata 2016-2020
3. Monitoring i ewaluacja

3.1. Narzedzia monitoringu i ewaluacji proponowanych dziatan promocyjnych

Podsumowanie
Zataczniki

Wyniki badania omnibus
Wyniki badania IDI

Spis tabel i rysunkow

Strategia Promocji Miasta Suwatki nalata 2016-2020

c

.')

10

10
18
23
24
27
27
28
30
31

36
37
45

67

69
71
71
78
86

SUWALKI







(: SUWALKI

. ')
Wprowadzenie

Celem projektu jest opracowanie Strategii Promocji Suwatk nalata 2016 - 2020.
Przy opracowaniu Strategii Promocji wykorzystano wnioski ptynace z weryfikacji
i ewaluacji dotychczasowych dziatan promocyjnych realizowanych w oparciu o ,Strategie
Promocji Miasta Suwatkinalata2010-2015". Wzieto takze pod uwage zmiany, jakie zaszty
w Suwatkach w ostatnich latach, zwigzane z powstaniem nowych inwestycji w sferze
publicznej i prywatnej, oraz wyniki przeprowadzonych badan ilosciowych i jakosciowych.

Strategia Promocji wskazuje w sposéb kompleksowy i spdjny z innymi dokumentami
strategicznymi miasta skuteczne metody i narzedzia marketingu terytorialnego
ze szczegbélnym uwzglednieniem promocji gospodarczej, sportowej, turystycznej
ikulturalnej.Niniejszeopracowaniezawierarowniezdtugookresowewytycznestrategiczne
dla marki miasta Suwatki oraz plan wdrozen tych wytycznych.

W procesie tworzenia Strategii Promocji zostali zaangazowani: mieszkancy,
przedsiebiorcy, przedstawiciele samorzadu Miasta Suwatki, miejskich spétek
komunalnych, samorzadowych instytucji kultury i sportu, organizacji pozarzagdowych oraz
srodowisk opiniotworczych, ktérzy wyrazili swoje opinie i uwagi do dokumentu w czasie
konsultacji spotecznych. Opracowanie Strategii Promocji zostato poprzedzone badaniami
desk research i omnibus, indywidualnymi wywiadami pogtebionymi oraz warsztatami
i konsultacjami spotecznymi.

Strategia Promocji Miasta Suwatki nalata 2016-2020
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1. Czes¢ Merytoryczna
1.1. Ujecie Teoretyczne

Promocja jednostek samorzadu terytorialnego jest od kilku lat przedmiotem
rozwazan i opracowan naukowych. Z tego wzgledu, powstato wiele definicji marketingu
terytorialnego (réznigcych sie miedzy sobg samym podejsciem do analizowanego tematu
- terytorialnym, procesowym badZ transakcyjnym)’. Niemniej trafng definicje podaje
V. Gollain, ktory zagadnienie to opisat, jako: wysitek w kierunku waloryzacji obszaréow
na konkurencyjnym rynku, podejmowany za pomoca wptywania, odpowiedniego
zachowania sie spotecznosci przy tworzeniu oferty rynkowej, ktorej wartos¢ postrzegana
jest wyzej niz oferty konkurentéw. Taka dziatalnosc jest najogodlniej pilotowana przez
publiczne wtadze odpowiadajace za rozwdj lub przez aktoréw prywatnych?. Autor
podkreslawieczarownoistotngrole sektorapublicznegow promocji miasta, jak tezistnienie
mechanizmow rynkowych (konkurencyjnych) majacych wptyw na efekt prowadzonych
dziatan marketingowych.

Ponadto zauwazyc¢ nalezy, ze marketing terytorialny obejmuje cele, potrzeby mieszkancow,
budowe przewagi konkurencyjnej, przygotowanie oferty, wartos¢ dla klienta, instrumenty
komunikacji marketingowej - a co za tym idzie, zagadnienie to, mimo, ze analizowane
z pozycji jednostki samorzadu terytorialnego, jest analogiczne do dziatan marketingowych
prowadzonych przez przedsiebiorstwa?®.
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Na rysunku 1. zaprezentowano podsumowanie elementéw sktadajacych sie na kontekst
marketingu terytorialnego.

Rysunek 1. Kontekst marketingu terytorialnego

Otoczenie spoteczno-kulturowe

Komunikacja terytorialna

Produkt dla inwestoréw
albo przedsiebiorcow

ZARZADZAJACY
TERYTORIUM INTERESARIUSZE

Ustugi publiczne Podatki, optaty,
iurzadzenia dotacje

Badania marketingowe

Otoczenie geograficzne - rynki

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

Marketing terytorialny pozwala wiec na:

e utrzymanie relacji pomiedzy aktorami rozwoju terytorialnego, projektami
rozwojowymi i odbiorcami (mieszkancy, interesariusze);

e podjecie dziatan rozwojowych w dziedzinie spdjnosci spoteczno-ekonomicznej;

e przeciwdziatanie problemom rozwojowym;

e zachowanie zdolnosci do przyciagania i utrzymania dziatan i ludzi;

e utrzymanie i wzrost wartosci terytoriow i wspdlnot spotecznych®.

Orientacja marketingowa pozwala na przeprowadzenie analizy prowadzacej do znalezienia
zindywidualizowanego sposobu zdobycia rynku: wypracowania przewagi konkurencyjnej czy
utrzymania relacji z klientami.
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Biorac pod uwage role, jakg we wdrazaniu marketingu terytorialnego odgrywaja wtadze
samorzadowe, nalezy wyrdéznic¢ szereg elementdw, za ktére wtadze te sg odpowiedzialne,
tj.:

e formutujg one strategie marketingowa swojej jednostki;

e inicjujg przedsiewziecia marketingowe w ramach ustalonego planu;

e organizujaifinansujg kampanie i Srodki reklamowe;

* wspotpracujg z wyspecjalizowanymi biurami i agendami marketingowymi;

e uczestnicza w opracowaniu koncepcji Srodkéw marketingowych;

e prowadza analizy marketingowe;

e prowadzgikoordynujg badania marketingowe;

e gromadzaiopracowuja informacje marketingowe, oceniajg skutecznosé

i efektywnos¢ dziatalnosci marketingowej;
e koordynuja przedsiewziecia marketingowe innych organizacji, zlokalizowane na

terenie danej jednostki przestrzenno-administracyjnej®.

Proces tworzenia marki regionu, stanowiagcy podstawe analizowanego zagadnienia,
obejmuje z kolei nastepujace etapy:

e Ustalenie tozsamosci aktualnej i pozadanej (diagnoza skojarzen z marka, wartosci
i korzysci z niej ptynacych);

e Okreslenie czynnikow sktadajacych sie na wizerunek miasta (identyfikacja
walordéw uzytecznych w procesie tworzenia i modyfikacji wizerunku marki);

e Okreslenie korzysci marki, hasta, logo, kolorystyki, elementéw wizualizacji
i produktéw bedacymi popularyzatorami marki;

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

Odniesienie sie do poszczegdlnych etapdw tworzenia marki miasta Suwatki, bedacych
podstawg strategii promocji, pozwolito na opracowanie realizacji dziatan promocyjnych,
opisanych w dalszej czesci dokumentu.
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1. Czesc¢ Merytoryczna
1.2. Diagnoza sytuacji biezacej

W celu wtasciwego dostosowania dziatan promocyjnych wykonano diagnoze sytuacji
spoteczno-gospodarczej miasta w ostatnich lat. Ponizej zaprezentowano podstawowe
informacje z tego zakresu, z uwzglednieniem aspektéw inwestycyjnego i turystycznego -
wptywajacych w duzym stopniu na ksztatt i zakres przyjetej Strategii Promocji.

1.2.1. Wyniki badania desk research
Turystyka

Suwatki - najwieksze miasto Polski pétnocno-wschodniej - zlokalizowane w niewielkiej
odlegtosci od trojstyku granic: w bliskim sasiedztwie Polski z Biatorusia , Litwa i Federacja

Rosyjska Obwodu Kaliningradzkiego, jak tez dzieki atrakcyjnemu potozeniu stanowia réwniez

stolice malowniczego Pojezierza Suwalsko-Augustowskiego”.

O atrakcyjnosci turystycznej miasta Suwatk swiadczy szereg elementow:

Atrakcyjne potozenie (sgsiedztwo rejonéw turystyczno-wypoczynkowych, szlak
,Droga 1000 Jezior”);

Sasiedztwo terenow natury prawnie chronionej;

Siec sciezek rowerowych (41.61 km sciezek rowerowych i 10,42 km ciggdw pieszo-
rowerowych wg stanu na koniec 2014 r.2);

Liczne zabytki (w tym $srodmiejska zabudowa neoklasycystyczna wzdtuz ulicy
Tadeusza Kosciuszki i przylegajacy do niej park Konstytucji 3 Maja, zabytkowy
zespot cmentarzy siedmiu wyznan (rzymskokatolicki, ewangelickie, prawostawny,
zydowski, muzutmanski i staroobrzedowcow), zespoty XIX-wiecznych koszar, dworzec
kolejowy, a takze zabytki techniki (np. wieza ci$nien przy dworcu kolejowym)?;
Kuchnia regionalna;

Klimat sprzyjajacy aktywnym formom wypoczynku zimowego;

Bogate zaplecze kulturalno-rozrywkowe;

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

8 UM Suwatki Raport Roczny 2014 http://um.suwalki.pl/pliki/osteteczny_26_08_2015_raport%200%20stanie%20miasta.pdf
[data dostepu: 25.09.2015]

9 Strategia Zrownowazonego Rozwoju Miasta Suwatki do roku 2020, Zatacznik do uchwaty Rady Miejskiej w Suwatkach
Nr LI/563/2014 z dnia 30 lipca 2014 r., Urzad Miasta Suwatki, Suwatki 2014, s.34.
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Rzeki umozliwiajgce organizacje sptywoéw kajakowych;
Miasto pochodzenia wielu znanych oséb;
Cykliczne imprezy o znaczeniu ponadregionalnym;
Realizacja inwestycji z zakresu turystyki, sportu i kultury:
o rewitalizacja zabytkowego centrum Suwatk (plac Marii Konopnickiej,
e rewitalizacja budynkéw zabytkowych, remont Muzeum Okregowego),
e inwestycje handlowo- ustugowe (Centrum Handlowe Suwatki Plaza, Tesco Extra
z galerig handlowg);
e inwestycje hotelowe (hotele: ,Velvet”, ,Szyszko”, ,Akvilon”, ,Loft 1898", ,Villa
o Eden”,Eurocamping OSiR);
obiekty sportowe i rekreacyjne (budowa Aquaparku, remont hali OSiR,
modernizacja stadionu lekkoatletycznego i pitkarskiego, rewitalizacja parku
Konstytucji 3 Maja);
e inwestycje w kulturze (sala koncertowo-teatralna Suwalskiego Osrodka
Kultury);
e inwestycje realizowane oraz priorytety inwestycyjne miasta w unijnej
perspektywie budzetowej nalata 2016 - 2020;
Rewitalizacja miasta:
e Miastonad Czarng Hanczg” - Zagospodarowanie terenéw wzdtuz rzeki Czarnej
Hanczy;
® Rewitalizacja zabytkowych kamienic w srédmiesciu Suwatk.
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Dane statystyczne takie jak np. liczba obiektéw noclegowych, stopien ich wykorzystania,
liczba noclegéw udzielonych turystom zagranicznym oraz kraje pochodzenia turystéw
zagranicznych korzystajacych z obiektéw noclegowych potwierdzajg wzrost znaczenia
turystyki w gospodarce miasta. Na rys. 2. przedstawiono liczbe turystycznych obiektow
noclegowych w Suwatkach w latach 2008 - 2014.

Rysunek 2. Turystyczne obiekty noclegowe ogotem - Suwatki, lata 2008-2014

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

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

W cigguostatnich 6 lat liczba obiektéw noclegowych w miescie wzrosta o 67%, nakoniec 2014r.
odnotowano funkcjonowanie 10 tego typu obiektow. Sposrod tej liczby potowe (5 obiektow)
stanowity hotele. Pozostata liczba przypadta na ,pozostate obiekty niesklasyfikowane”

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

Rysunek 3. Stopien wykorzystania miejsc noclegowych ogétem -
Suwatki, lata 2010-2014 (w %)

9

32,
29,6—_ s 32 | n— 1,6

Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 11.09.2015]
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Stopien wykorzystania miejsc noclegowych w latach 2010 - 2014 ustabilizowat sie
na poziomie powyzej 30 % (rys. 3.).

Na rozwdj turystyki w Suwatkach coraz wiekszy wptyw maja przyjazdy turystéw
zagranicznych. Potwierdzaja to dane przedstawione na rys. 4. dotyczace noclegéw
udzielonych turystom zagranicznym w turystycznych obiektach noclegowych.

Rysunek 4. Noclegi udzielone turystom zagranicznym w turystycznych obiektach
noclegowych - Suwatki, lata 2008-2014

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 13.09.2015]

Liczba noclegéw udzielonych turystom zagranicznym w latach 2008 -2013 utrzymywata
sie na podobnym poziomie i wynosita ponad 6 tys. udzielonych noclegow.

Znaczny wzrost liczby udzielonych noclegéw (o 107 % w stosunku do 2013 roku) nastgpit
w 2014 roku.

Tymsamym turyscizagranicznistalisie niezwykle istotnymiodbiorcamiustugturystycznych
miasta (stanowig blisko 29% turystéw, ktérym udzielono noclegu na terenie miasta Suwatk).
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Szczegotowe dane dotyczace krajow pochodzenia turystéw zagranicznych korzystajacych

w 2014 roku z obiektéow noclegowych przedstawiarys. 5.

Rysunek 5. Noclegi udzielone turystom zagranicznym w turystycznych obiektach
noclegowych wedtug krajow - Suwatki, 2014 . (w %)

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00% 25,00% 30,00% 35,00%

Litwa 32,2P2%

Niemcy 9,55%
Finlandia 8,47%
Estonia 7,66%
Rosja 7,18%
totwa 7,91%
Biatorus 4,62%
Hiszpania 3,29%
Ukraina 3,12%
Francja 2,42%
Czechy 2,200
Wiochy
Stowacja
pozostate kraje
Holandia
Wielka Brytania
Norwegia
Stany Zjednoczone Ameryki
Austria
Szwecja
Szwajcaria
Dania 0,36%
Wegry |l 0,30%
Kanada | 0,29%
Belgia 0,26%
Stowenia | 0,13%
Grecja | 0,12%
Irlandia | 0,06%
Portugalia | 0,05%
Malta | 0,01%

Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 13.09.2015]
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W 2014 r. najczesciej, sposréd turystow zagranicznych, korzystali z noclegéw turysci
z Litwy (ponad 32% ogdtu turystow zagranicznych). Na drugim miejscu znaleZli sie turysci
z Niemiec, lecz wich przypadku wskaznik udziatu w ogélnej turystéw zagranicznych byt juz
znacznie nizszy i wyniost niespetna 10%. Zblizony udziat odnotowano réwniez w przypadku
turystéw z Finlandii (8,47%). Za istotne destynacje uzna¢ mozna réwniez Estonie, Rosje
i Lotwe - w przypadku turystéw z tych krajow wskaznik udzielonych noclegdéw przekroczyt 5%.

Kolejnym istotnym elementem wptywajgcym na stan lokalnej turystyki jest organizacja
imprez. Dane w tym zakresie przedstawiono w tabelil.

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

Imprezy
Ogoétem Imprezy taczone artystyczno Interdyscyplinarne Sportowe Koncerty
- rozrywkowe
2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014 2013 2014

43 51200|9|o|1|43|51|5|0|

Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 13.09.2015]

W 2014 r. w Suwatkach zorganizowano 51 imprez, co stanowi wzrost o 18,6% w stosunku
do roku poprzedniego. Nastapit wzrost liczby imprez artystyczno-rozrywkowych oraz

sportowo-rekreacyjnych. W $lad za wzrostem liczby imprez wzrosta takze liczba ich
uczestnikow, co potwierdzajg dane w tabeli 2.

Tabela 2. Liczba uczestnikéw imprez - Suwatki, lata 2013-2014

Imprezy artystyczno
- rozrywkowe

2014 2013 2013 2014 2013 2014

43 399 64070 18 300 23500 | | 1000 | 25099 | 39570 |

Interdyscyplinarne Sportowe

Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 14.09.2015]
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Wozrost liczby uczestnikéw imprez zorganizowanych w Suwatkach w latach 2013/2014
wynioést blisko 48%. Tym samym z roku na rok organizowanych jest coraz wiecej imprez, aich
popularnosé rosnie (co zauwazy¢é mozna po bardzo duzym wzroscie liczby ich uczestnikow).
Poréwnujac z kolei liczbe imprez do liczby ich uczestnikéw, za najliczniej odwiedzane
uznac nalezy te o charakterze artystyczno-rozrywkowym, ktére w 2014 r. przyciggnety

(w przeliczeniu na poszczegdlne wydarzenia) najwiekszg liczbe uczestnikow.

Niewatpliwie znaczny wptyw na liczne uczestnictwo w imprezach tego typu ma organizowany
najwiekszy w tej czesci Europy plenerowy Suwatki Blues Festival (w 2015 r. odbyta sie 8.
edycja). Procz tego w miescie odbywaijg sie inne znaczace wydarzenia jak: Miedzynarodowy
Festiwal Teatrow Dzieci i Mtodziezy ,Wigraszek”, Piknik Kawaleryjski - Dni Kawaleryjskie,
Jarmark Kamedulski, éwierémaraton Polska Biega - Suwatki 10,5, maraton Suwalski Expres,
Suwatki Beach Soccer Cup czy Suwatki Cross Bike Maraton™

Analizujagc potencjat lokalnej turystyki, warto zwréci¢ uwage na mozliwosci jakimi
dysponujg Suwatki w zakresie turystyki biznesowej. W miescie funkcjonuje 5 nowych
hoteli z wielofunkcyjnymi salami konferencyjnymi wyposazonymi w nowoczesny sprzet
audiowizualny oraz zaplecze. W tabeli 3 zestawiono dane dotyczace zaplecza konferencyjnego
Miasta Suwatki uzyskane w wyniku przeprowadzonych badan ankietowych w hotelach

i instytucjach zajmujacych sie dziatalnoscig szkoleniowa.

’_---_-_--

------——-’

Gospodarcza perspektywa Podlasia. Raport o stanie gmin, Forbes 5/15, Warszawa 2015, s. 14.
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Tabela 3. Zaplecze konferencyjne Miasta Suwatki

liczba sal konferencyjnych 25

liczba miejsc w salach konferencyjnych 2310

liczba sal z nagtosnieniem 19

liczba mikrofonéw bezprzewodowych 29

liczba rzutnikéw slajdow 17

liczba sal z obstuga techniczna 22

liczba dostepnych ekranéw (do rzutnikéw/projektoréw) 17

liczba flipchartéw (tablica suchoscieralna) 15

liczba rzutnikéw pisma 1

liczba komputerow/laptopow na wyposazeniu 7

liczba sal z siecig WiFi 25

Zrédto: Badanie ankietowe z podmiotami oferujgcymi dostep do zaplecza konferencyjnego

W Suwatkach znajduje sie 25 sal konferencyjnych o liczbie 2310 miejsc. Sale konferencyjne
sg dobrze wyposazone w sprzet komputerowy, rzutniki z ekranem i nagtos$nieniem,
flipcharty, oraz dostepna jest sie¢ WiFi. Ponadto w przypadku zdecydowanej wiekszosci

sal zapewniona jest rowniez obstuga techniczna.
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1.2.1. Wyniki badania desk research
Inwestycje

Préocz sfery turystycznej istotnym elementem uwzglednionym w Strategii Promocji jest
aspekt inwestycyjny. Suwatki pod tym wzgledem réwniez posiadajg szereg wyrdzniajacych

elementow. Sa to:

Dziatalnos¢ Suwalskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej S.A. (rozpoczecie
dziatalnosciw 1996 r., obecnie pracuje na jej terenie blisko 3 tys. oséb);
Dziatalnos¢ Parku Naukowo-Technologicznego Polska-Wschéd sp. z 0.0.;
Potozenie na trasie Rail Baltica (gtéwna linia kolejowa pomiedzy panstwami
nadbattyckimi a Europa Zachodnig);
Potaczenie z przejsciami granicznymi z Litwa i Obwodem Kaliningradzkim Federacji
Rosyjskiej;
Potozenie na obszarze Zwiazku Transgranicznego ,Euroregion Niemen”;
Relatywnie niskie ceny nieruchomosci;
Wysoka podaz sity roboczej;
Plany inwestycyjne w zakresie infrastruktury:
budowa zachodniej obwodnicy Suwatk w ciggu drogi ekspresowej S 61
(Via Baltica)1t;
Przebudowa - remont drogi krajowej nr 8 w granicach administracyjnych Miasta
Suwatki;
Przebudowa infrastruktury drogowej wschodniej strefy przemystowej
w Suwatkach - budowa tzw. ,trasy wschodniej”;
Modernizacja ciggéw drog wojewoddzkich w granicach administracyjnych
EST miasta;
Budowa lotniska lokalnego w Suwatkach;
Lv Budowa trasy kolejowej Rail Baltica wraz z przeniesieniem dworca kolejowego

w Suwatkach;

LT
RU

BY

Umowa na obwodnice Suwatk podpisana, DwuTygodnik Suwalski, 29.09.2015.
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Opracowanie i wdrozenie programowej gospodarki niskoemisyjnej:
Termomodernizacja obiektow uzytecznosci publicznej;
Termomodernizacja budynkéw zabudowy wielorodzinnej;

Zakup niskoemisyjnego taboru komunikacji miejskiej;
Rozbudowa oraz modernizacja cieptowni miejskiej i sieci cieptowniczej;
Kontynuowanie gazyfikacji miasta;

Budowa mostu energetycznego Litwa - Polska.

Warto tez zauwazyé, ze miasto oferuje szereg ulg dla przedsiebiorcéw, m.in.:
pomoc de minimis w zakresie zwolnien od podatku od nieruchomosci dla
przedsiebiorstw tworzacych nowe miejsca pracy zwigzane z inwestycjami
poczatkowymi (budowa, odbudowa, rozbudowa, nadbudowa budynkoéw i budowli
lub ich czesci) w latach 2014, 2015 lub 2016 na terenie miasta Suwatk;
obnizki czynszow dla podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ przy remontowanych
ulicach jako rekompensate za utrudnienia spowodowane przez prace remontowe

w lokalach stanowigcych wtasnos$¢ Miasta Suwatki;

Ponadto przygotowywany jest mechanizm umozliwiajgcy przyznawanie mieszkania
studentom ostatniego roku studiéw oraz absolwentom decydujacym sie na rozpoczecie

w Suwatkach dziatalnosci gospodarcze;j.

Rysunek 6. Liczba podmiotéw z udziatem kapitatu zagranicznego -
Suwatki, lata2011-2013

Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 15.09.2015]
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W slad za dziataniami skierowanymi ku przyciggnieciu inwestoréw ostatnimi laty na terenie

miasta Suwatk rosnie liczba przedsiebiorstw z udziatem kapitatu zagranicznego.

Liczba podmiotow z udziatem kapitatu zagranicznego systematycznie rosnie. Pomiedzy
rokiem 2011 a 2013 odnotowano wzrost o blisko 39% (25 podmiotéw na koniec 2013 r.).

Procz rosnacej liczby inwestorow zagranicznych pozytywnie prezentujg sie rowniez dane
z zakresu liczby zarejestrowanych przedsiebiorstw.

Rysunek 7. Liczba podmiotéw wpisanych do rejestru REGON

7163

o 6990 m— 03 6947 o 6957

2010 2011 2012 2013 2014

Zrédto: Bank Danych Lokalnych GUS, www.stat.gov.pl [data dostepu: 16.09.2015]

Od 20089 r. liczba podmiotéw wpisanych do rejestru REGON nie ulegta wiekszym zmianom
i znajduje sie nawysokim poziomie. W 2014 r.w Suwatkach zarejestrowano 6 969 podmiotéw,
co oznacza, ze od 2011 r. odnotowuje sie coroczny ich wzrost.

Woczesniejsze spadki w latach 2009-2010 prawdopodobnie spowodowane byty echami
kryzysu gospodarczego oraz wynikaty z uporzadkowania ewidencji dziatalnosci gospodarczej.
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Cennginicjatywa z zakresu planowanych inwestycji i konsultacji spotecznych jest platforma
www.mycity.suwalki.eu. Za jej posrednictwem mozliwy jest bezposredni kontakt
mieszkancéw z Urzedem Miejskim i wskazanie priorytetowych, zdaniem mieszkancéw,
potrzeb inwestycyjnych.

Warto réwniez zauwazyc, ze w ciggu ostatnich 10 lat na terenie Suwatk zainwestowano
ponad 566 min zt, z czego az 352 mlin zt pochodzito ze srodkéw unijnych. Plasuje to Suwatki
w czotdwce miast na prawach powiatu w Polsce pod wzgledem wykorzystania srodkéw
finansowych z Unii Europejskiej'?

1%
kulturaiochrona
dziedzictwa narodowego

4%

pozostate
7%
4%

gospodarka komunalna
i ochrona srodowiska

kultura fizyczna

43%

transport

i tacznosé
12%
Rysunek 8. oswiata
Struktura wydatkow i wychowanie

inwestycyjnych Miasta
Suwatkiw 2014 roku

Zrédto: Raport o stanie miasta
za 2014 ., Urzqd Miasta
Suwatki, Suwatki 2014, s. 76.

9%

informatyka

8%
12% turystyka $
gospodarka y
mieszkaniowa _

O tym, ze turystyka odgrywa wazng role w lokalnej gospodarce swiadczy struktura
wydatkow inwestycyjnychza 2014 r. Bezposrednio naturystyke wydatkowano 8% srodkow
budzetowych. Warto podkresli¢, ze az 43% wydatkow inwestycyjnych przeznaczonych
zostato na kategorie ,transport i tacznos¢”. Inwestycje w potaczenia i infrastrukture
komunikacyjng w posredni sposéb przyczyniaja sie do rozwoju turystyki, gdyz utatwiaja
dostep turystom do atrakgji i produktéw turystycznych w miescie.

Gospodarcza perspektywa Podlasia. Raport o stanie gmin, Forbes 5/15, Warszawa 2015, s. 14
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Podsumowujac analize sytuacji biezacej w sferze turystyki i inwestycji, podkresli¢ nalezy
pozytywne zmiany zachodzace w tych sferach lokalnej gospodarki. Wskazniki zwigzane
z turystyka i inwestycjami jednoznacznie wskazujg na ich stabilny rozwdj, do czego bez
watpienia przyczynita sie rowniez realizacja dotychczasowej Strategii Promocji. Niemnigj,
procz stwierdzenia wystepowania efektéw dotychczasowych dziatan, konieczne jest
zdefiniowanie roli poszczegdlnych elementéw wchodzacych w sktad realizowanej strategii.

Z tego wzgledu dokonano réwniez analizy badan iloSciowych i jakosciowych, w ramach
ktérych pozyskano opinie i oceny odnoszace sie m.in. do realizowanych dotychczas dziatan.

Analiza ta pozwolita tym samym na okreslenie, ktére dziatania spotkaty sie z najwieksza
akceptacjg odbiorcéw i, tym samym, wskazana jest ich kontynuacja. Wyniki badania omnibus
oraz badania CATI przedstawione zostaty w zataczniku do niniejszego dokumentu.
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1.2.2. Wnioski ze spotkan konsultacyjnych

Spotkania konsultacyjne i warsztaty odbyty sie w dniach 6-9.10.2015 r. w Suwatkach. Ponizej
zaprezentowano gtéwne wnioski i propozycje dotyczace opracowywanej Strategii Promocji.
Ponadtownioskizkonsultacji/warsztatow ujete zostaty wramach analizy SWOT, umieszczonej
w podrozdziale 1.3.

Gtowne whnioski ze spotkan konsultacyjnych i warsztatow:

Utworzenie budzetu obywatelskiego na promocje;
Konsekwentne wykorzystywanie spéjnego Systemu Identyfikacji Wizualnej;

Lepsze oznakowanie punktu informacji turystycznej lub zmiana jego lokalizacji
(np. centrum handlowe, co pozwoli dotrze¢ do potencjalnych klientow, ktérzy

dokonujg zakupow (Litwini, Niemcy, £otysze, Rosjanie);

Dostosowanie dziatan promocyjnych zaréwno do turystéw, jak i mieszkancéw;
Porownanie dziatan promocyjnych Suwatk z dziataniami promocyjnymi miast

o podobnym charakterze/potencjale;

Wspotpraca w dziedzinie promocji pomiedzy miastem, gming Suwatki i powiatem
suwalskim;

Opracowanie wspolnego kalendarza imprez z gminami powiatu suwalskiego

i miastem;

Wykorzystanie w promocji zblizajacych sie lekkoatletycznych mistrzostw Polski;
Biezaca organizacja spotkan z przedstawicielami branzy turystycznej w celu
przedstawienia propozycji zwigzanych z promocjg miasta;

Akcentowanie tozsamosci marki Suwatki w komunikatach medialnych;

Promocja poprzez media spotecznosciowe;

Przyciagniecie inwestorow branzy chtodniczej lub zblizonej w celu promocji miasta
okreslanego ,polskim biegunem zimna” (przede wszystkim poprzez eventy
i wydarzenia targowe).
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1.3 . Analiza SWOT

Mocne strony Stabe strony

Pozytywny odbior logo i hasta Niskie temperatury

j ,Pogodne S tki” .. . .
ahidliss i asipe Susliani b bl Staba dostepnosc¢ komunikacyjna

Bogata oferta imprez

Brak skoordynowanych dziatan
kulturalno-rozrywkowych

promocyjnych z pozostatymi JST

Wysoka rozpoznawalnos¢ imprez zregionu

kulturalnych i sportowych Brak spéjnej promocji systemu
o charakterze regionalnym,
ogoélnopolskim i miedzynarodowym

(m.in. Suwatki Blues Festival, Jarmark Mata liczba znaczacych atrakcji
Kamedulski) turystycznych na terenie miasta

sciezek rowerowych w regionie

Wysoka rozpoznawalnos¢ miasta przez
mieszkanncéw innych regionéw
Jednoznaczne skojarzenia dotyczace
Suwatk przez mieszkancéw innych

regionow (przyroda, potozenie,
temperatura)

tatwa dostepnosé miejskiej bazy
sportowo-rekreacyjnej

i nowoczesnego osrodka kultury
Bogate plany inwestycyjne w zakresie
infrastruktury

Cenne zasoby dziedzictwa
kulturowego, w tym zabytki
architektury, techniki i kultury
niematerialnej

Rozwinieta baza
hotelarsko-gastronomiczna

Dobrze rozwinieta infrastruktura
komunalna (wodociggowo-
kanalizacyjna, oczyszczania sciekow
i sieci cieptownicze).
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Relatywnie mtode spoteczenstwo

Doswiadczenie we wspotpracy
transgranicznej w ramach sieci miast
partnerskich, Stowarzyszenia
Euroregion Niemen, wspétpracy
bilateralnej z Litwa

Postepujaca rewitalizacja przestrzeni
publicznych

Spéjny system sciezek rowerowych
W regionie

Szanse Zagrozenia

Potozenie przygraniczne Niewystarczajgca kwota przeznaczona

Potozenie w atrakcyjnym turystycznie w budzecie na dziatania promocyjne

i przyrodniczo regionie Konkurencja ze strony regionéw
Rosnaca liczba turystéw zagranicznych o wigkszym potencjale inwestycyjnym

Wzrost zainteresowania turystyka Niepewna sytuacja polityczna
aktywna (w tym zimowa) i biznesowa w Rosji

Powigzanie dziatan promocyjnych
Miasta Suwatki z promocja Polski
wschodniej

Moda na zdrowy tryb zycia

Atrakcyjna oferta inwestycyjna SSSE

Funkcjonowanie Parku Naukowo
-Technologicznego Polska-Wschod

Ulgi i zwolnienia dla przedsiebiorcéw

Proinwestycyjna polityka wtadz
miasta
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Plany inwestycyjne w zakresie
infrastruktury

Budowa obwodnicy Suwatk

Rozwadj stosunkéw gospodarczych,
handlowych, kulturalnych i
turystycznych Polski z Rosj3 i
Biatorusia

Uruchomienie infrastruktury
teleinformatycznej, w tym Sieci

Szerokopasmowej Polski Wschodniej

Realizacja krajowych inwestycji
drogowych przebiegajacych przez
miasto oraz w jego sasiedztwie

Budowa gazociagu magistralnego
taczacego Polske i Litwe

Rosnace zainteresowanie ze strony
inwestorow

Zrédto: Opracowanie witasne na podstawie przeprowadzonych badari (w tym wnioski z przeprowadzonych
warsztatéw)




1.4. Istota marki Miasta Suwatki

1.4.1. Drzewo skojarzen - miasto Suwatki

Ponizej przedstawiono gtéwne skojarzenia z Miastem Suwatki, pochodzace

z przeprowadzonych badan.

Rysunek 9. Skojarzenia z Miastem Suwatki - wg przeprowadzonych badan

lasy i jezior a

zielen
ekologia
przyroda

ciekawe impezy

sportowe
i rekreacyjne

miasto
potozone

ﬂﬁ na wschodzie

skojarzeni a

potozenie resion
potozony
w poblizu
granicy

na Pojezierzu
Suwalskim

miasto
potozone
w atrakcyjnym
turystycznie
regionie

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan
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1.4.2. Charakterystyka marki

Pochodzenie marki

Suwatki stanowig miejsce pochodzenia wielu stawnych postaci, przyczyniajac sie do rozwoju
polskiej nauki i sztuki. Wyrdzniaja sie bogatg kulturg i poszanowaniem tradycji. Bedac czescia
regionu Polski Wschodniej cechujg sie unikatowym potozeniem, otoczeniem bogatym
w niepowtarzalne walory przyrodnicze, a stosunkowo niskie temperatury stanowig istotny
wyroznik w opozycji do pozostatych regionow kraju.

Korzysci dla odbiorcy

Dzieki swemu potozeniu Suwatki oferujg dostep do wielu atrakcji turystycznych oraz terenéw
atrakcyjnych pod wzgledem przyrodniczym. Goscinnaiotwarta kultura zacheca do odwiedzin,
a bogata oferta kulturalno-rozrywkowa sprawia, ze kazdy znajdzie tu cos dla siebie.

Element wyrézniajacy marke

Suwatki s3 wyjatkowe ze wzgledu na wyjatkowo piekne okolicznosci przyrody (lasy, jeziora,
tereny zielone), charakterystyczne potozenie (bliskos¢ granic, wschod Polski, Pojezierze
Suwalskie, region atrakcyjny turystycznie) oraz warunki pogodowe w postaci stosunkowo
niskich temperatur.

Idealny odbiorca

Turysta: Suwatki stanowig centrum turystyki aktywnej, zapewniajg dostep
do regionu cechujacego sie niepowtarzalnymi warunkami przyrodniczymi. Po udanym

wypadzieturysci moga odpoczac i posilic¢ sie lokalng kuchnia.
Mieszkaniec: Suwatki jako miejsce dobre do zycia. Inicjatywy spoteczne sg mile
widziane, a gtos mieszkancow jest uwzgledniany przy planowanych dziataniach.

Przedsiebiorca: Suwatki sg miastem rozpoznawalnym i pozytywnie kojarzonym.

Przygraniczne potozenie stanowi o sile i potencjale miasta.




POGODNE
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Osobowos¢ marki
Pogoda ducha, przyjazna atmosfera, otwartos¢ na gosci.

Ambicja marki

Suwatki staraja sie o pozycje lidera wsréd turystycznych destynacji Polski Wschodnie;j.
Nacisknarozwojsferykulturalno-rozrywkowejsprawi,ze miastobedziechetnieodwiedzane
przez turystow, ktorzy dzieki wspaniatym wspomnieniom zwigzanymi z pobytem zacheca
do przyjazdu kolejne osoby.

Wartosci marki

Mtodosé

Aktywnosc¢

Goscinnos¢

Poszanowanie dla tradycji i kultury

Goscinnosc¢

Poszanowanie
dla tradycji
i kultury

Otwartos¢é
na gosci

Przyjazna
atmosfera
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1.4.3. Insighty konsumenckie

Ponizsze zestawienie przedstawia insighty konsumenckie, tj. potrzeby i oczekiwania
odbiorcéw promociji.

Rysunek 10 Insighty konsumenckie w promocji miasta

Potrzeby, oczekiwania
Adresat promocji odbiorcow promocgji

Pakietowa oferta turystyczna,
dostepnos¢ komunikacyjna, mozliwos¢
Turysci krajowi i zagraniczni ciekawego spedzenia czasu i

kontynuowania zwiedzania regionu
(CEVERTA L [NE))

Aktywny wypoczynek, miejsca
rekreacji, ciekawe wydarzenia,
mozliwosc¢ uczestniczenia w zyciu
Mieszkancy miasta miasta (w tym budzet obywatelski
przeznaczony na dziatania
promocyjne), mozliwos¢ zatozenia
dziatalnosci gospodarczej

Kompleksowa oferta inwestycyjna -
Potencjalni inwestorzy materiaty informacyjne, spotkania
informacyjne

Zagraniczni dziennikarze i biura

. Materiaty promocyjne, B2B
podrézy

Zrédto: Opracowanie wtasne
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1.4.4.USP i esencja marki

Okreslenie USP (Unique Selling Proposition - Unikalna Cecha Sprzedazy) oraz, co
za tym idzie, esencja marki Miasta Suwatki wymaga analizy obecnego jego wizerunku. Wg
przeprowadzonych badan, Suwatki kojarzone sg z pieknem przyrody (w postaci lasow,
jezior i zieleni), charakterystycznym potozeniem (wschdd Polski, blisko$¢ granic, region
atrakcyjny turystycznie) oraz wynikajacymi z tego warunkami klimatycznymi (blisko potowa
ogolnopolskiej préby badawczej stwierdzita, ze Suwatki kojarza sie z ,polskim biegunem
zimna”).

W dotychczas obowigzujacej Strategii Promocji przyjeto, ze USP opiera sie na trzech
filarach:

Miasto aktywnej turystyki;
Potozenie geograficzne Miasta Suwatki na pieknym Pojezierzu Suwalskim;
Potozenie przygraniczne.

Jak tatwo mozna zauwazy¢, dotychczas przyjete zatozenia bardzo dobrze wpisuja sie
w aktualne wyniki badan dot. postrzegania Suwatk. Niemniej do tej pory za gtéwny USP
obrane zostato ,miasto aktywnej turystyki”. Z przytoczonych powyzej wynikéw badan oraz
sugestii uczestnikow spotkan konsultacyjnych mozna wnioskowaé, ze elementy te powinny
jednak by¢ traktowane réwnorzednie, gdyz w duzej mierze sa ze sobg powigzane (mozliwosé
uprawiania aktywnej turystyki wynika z potozenia na atrakcyjnym przyrodniczo terenie).
Tym samym USP Miasta Suwatki mozna wyrazi¢ za pomocg jednego wariantu, w postaci:

Regionalnego centrum aktywnej turystyki, ktore taczy zaréwno watek aktywnej
turystyki, jak i atrakcyjnego otoczenia.

Do USP powinna nawigzywac esencja marki, ktdra pomagataby promowad miasto w sposéb
spojny i konsekwentny. Z racji funkcji ktorg petni, esencja marki nie powinna ulegad
przeksztatceniom w celu skutecznego utrwalania wizerunku miasta w oczach odbiorcéw
promocji. Za dotychczasowg esencje marki uznano hasto:

Pogodne Suwatki.
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Hasto to nawigzuje do bezposrednich i powszechnych skojarzen z pogoda, klimatem
ipotozeniem - czylicech, ktérewgaktualnychbadan stanowiggtéwne skojarzeniazmiastem.Ze
wzgledu na brak zmian w postrzeganiu Suwatk (a wrecz ich ugruntowaniu) oraz zdecydowanie
pozytywnych ocen dotychczasowej esencji marki (68,7% ocen bardzo dobrych i dobrych oraz
30,5% neutralnych) nie wystepuja przestanki do modyfikacji hasta stanowigcego motyw
przewodni kampanii.

Ze wzgledu na zréznicowane grupy odbiorcéw dziatan promocyjnych pozycjonowanie esencji
marki przedstawia sie nastepujaco:

Tabela 4. Pozycjonowanie marki w podziale na grupy odbiorcéw

Zagraniczni
dziennikarze
i biura podrézy

Turysci krajowi
i zagraniczni

Mieszkancy Potencjalni inwestorzy

Miasto

0 rozpoznawalnym
wizerunku

i ogromnym
potencjale.

Miasto dobre do
Zycia.

Miasto
tranzytowe, czesto
odwiedzane przez
turystow.

Charakter marki [EVUER {eRsTe] {er{e]115]
w atrakcyjnym
turystycznie

i przyrodniczo

regionie.

Suwatki stanowia
centrum turystyki

Atrakcyjne
potozenie

Miasto otwarte na
propozycje

Mozliwosé

Obietnica marki [T/ GaANTTY=1s)

spedzania czasu
oraz odwiedzenia
wielu ciekawych
miejsc,
znajdujacych sie
w bezposrednim
sasiedztwie
miasta.

mieszkancow,
wspierajace
inicjatywy
spoteczne.
Rosnaca liczba
inwestycji
wspiera rozwoj
gospodarczy
miasta i stwarza
lepsze warunki do
Zycia.

zapewnia dostep
do réznorodnych
rynkow zbytu.
Wykwalifikowana
kadra i otwarta
na wspotprace
witadza
samorzadowa
sprawia,

ze Suwatki sg
atrakcyjnym
miejscem do
inwestycji.

aktywnej,
gwarantuja dostep
do atrakcyjnych
miejsc
znajdujacych sie
W regionie.




Argumenty
za prawdziwoscia
marki
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Szlaki wodne,
rowerowe

i piesze. Potozenie
na Pojezierzu
Suwalskim. Liczne
imprezy

i wydarzenia

kulturalno-sporto

we.

Suwalska
Specjalna Strefa
Ekonomiczna S.A.,
Park
Naukowo-Technol
ogiczny

Polska-Wschéd sp.

Z 0.0.,
organizacje
pozarzadowe,
mozliwosc
zgtaszania
inicjatyw
obywatelskich
w sferze
inwestycji.

Suwalska
Specjalna Strefa
Ekonomiczna S.A.,
Park
Naukowo-Technol
ogiczny

Polska-Wschaod sp.

Z 0.0., atrakcyjne
potozenie
(przygraniczne).

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Szlaki wodne,
rowerowe

i piesze. Potozenie
na Pojezierzu
Suwalskim. Liczne
imprezy

i wydarzenia
kulturalno-sporte.
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Aktualizacja Systemu Identyfikacji Wizualnej

Wraz z opracowaniem aktualizacji Strategii Promocji i weryfikacji zatozen marki Miasta
Suwatki nalezy skonfrontowac wnioski z obowigzujagcym Systemem ldentyfikacji Wizualnej
(SIW). Jak wynika z dotychczasowej czesci dokumentu, zatozenia marki (w tym USP, hasto

i logo) pozostajg w dotychczasowej formie, a co za tym idzie, nie jest konieczne wprowadzanie
zmian w SIW.

Przetozy sie to bezposrednio na nizsze koszty promocji, gdyz nie bedzie konieczna wymiana
dotychczas stosowanych materiatéw promocyjnych.

Niemniej warto uaktualni¢ SIW o wytyczne dla autoréw tekstéw promocyjnych w zakresie
komponowania przekazu werbalnego.

Zaleca sie, aby teksty promocyjne sporzadzane byty zgodnie z przyjetymi standardami
branzowymi, tj. zasadg 7C.
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Poza stosowaniem zasady 7c autorzy tekstéw promocyjnych powinni dopasowac ich
charakter do tozsamosci marki: mtodosc i aktywnos$é¢ powinna przejawiac sie w dynamice
tekstu (czeste uzywanie czasownikow, zdania kroétkie, lecz oddajgce sedno przekazu, brak
patetycznych, wyszukanych zwrotéw i archaizméw). Zastosowanie tych zasad pozwoli
dopasowac przekaz do obecnie obowigzujacych standardéw tekstéw marketingowych
(maksimum tresci, minimum tekstu).

Ponadto wszelkie publikacje zyskuja, jesli zamiesci sie w nich przede wszystkim trafne
i dobre zdjecia/ilustracje, ktére zastgpityby szczegdétowy tekst pisany. Jesli juz trzeba
przedstawi¢ dane w formie tekstowej, to nalezy je podsumowac za pomoca grafiki (tabele,
wykresy, mapy). Szczegodlnie jest to istotne w przypadku prezentacji, gdzie przetadowanie
tekstem jest wysoce niepozadane.

Ponadto sugeruje sie opracowanie aneksu do SIW - rozszerzenie istniejgcego dokumentu
o elementy standardéw wspoétistnienia logo miasta z logo instytucji zaleznych, w tym
szczegblnie w obszarze kultury i sportu, oraz opracowanie standardéw i wzorcéw layoutu
ogtoszen reklamowych.
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2. Czesc¢ Realizacyjna

2.1. Koncepcja promocji z uwzglednieniem priorytetéw
i celow strategicznych

2.1.1. Cele strategiczne i operacyjne

Realizacje Strategii Promocji Miasta Suwatkina lata 2016-2020 zaplanowano w oparciu o trzy
cele strategiczne. Odpowiadajg one na zidentyfikowane w trakcie badan problemy i zatozenia
do promocji miasta. Poszczegdlnym celom przyporzadkowane zostaty cele operacyjne.

Tabela 5. Cele strategiczne i operacyjne

Cel
strategiczny

Cel
operacyjny

1. Wzmocnhienie
wizerunku
i rozpoznawalnosci
miasta Suwatki

Utrwalenie
pozytywnego
wizerunku spéjnej
marki miasta.

1.1. Wzmocnienie
rozpoznawalnosci
marki miasta.

1.2. Kreacja,
organizacjai
promocja imprez

i wydarzen
nawiazujacych

do tozsamosci marki
,Pogodne Suwatki”.

2. Promocja waloréw
turystyczno-
rekreacyjnych,
sportowych
i kulturalnych

Rozszerzenie oferty

turystycznej miasta z

uwzglednieniem
dotychczasowych
wydarzen w oparciu
o produkty
turystyczne.
Suwatki liderem
promocji regionu.

2.1. Identyfikacja i
kreacja produktéw
turystycznych.

2.2. Promocja oferty
turystyczno-rekreac
yinej kulturalnej i
sportowej.

2.3. Wspodtpraca
narzecz promocji

Zrédto: Opracowanie wtasne

3. Promocja
gospodarcza miasta

Staty/dalszy rozwéj
gospodarczy miasta.

3.1. Promocja miasta,
jako miejsca
atrakcyjnego do
zycia.

3.2. Wspieranie
i stymulowania
rozwoju

gospodarczego.
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2.1.2. Opis celow strategicznych i operacyjnych

Cel strategiczny Nr 1: Wzmocnienie wizerunku i rozpoznawalnosci marki
Miasta Suwatki.

Za priorytet tego celu strategicznego obrano wzmocnienie, rozszerzenie i utrwalenie
pozytywnego wizerunku i rozpoznawalnosci Miasta Suwatki jako $wiadomie zarzadzanej,
uporzadkowanej i spéjnej marki.

Dzieki przeprowadzonemu badaniu omnibusowemu wiadomo, ze Suwatki kojarzone sa
gtoéwnie z zagadnieniami zwigzanymi ze srodowiskiem naturalnym (lasy, jeziora, tereny
zielone), charakterystycznym potozeniem (bliskos¢ granic, wschéd Polski, Pojezierze
Suwalskie, region atrakcyjny turystycznie) oraz warunkami pogodowymi w postaci niskich
temperatur (,polski biegun zimna”).

Promocja miasta w oparciu o piekno przyrody wspétgra jednoczesnie z rosnaca
rozpoznawalnoscia ,Polski Wschodniej”, ktérej promocja réwniez w duzej mierze opiera sie
na tychze skojarzeniach.

W celu zwiekszeniarozpoznawalnosciiumocnieniawizerunku miastadziatania promocyjne
skupi¢ nalezy na wtasciwym utrwaleniu spéjnego wizerunku unikalnej marki miasta
w oparciu o ww. wyroézniki. W przekazie promocyjnym dla turystéw zagranicznych, dla
ktérych wyrdznik w postaci ,polskiego bieguna zimna” zdecydowanie traci na znaczeniu,
skupic nalezy sie na podkreslaniu piekna przyrody i atrakcyjnych wydarzen kulturalnych.
Warto podkresli¢ pozytywna ocene hasta promocyjnego ,Pogodne Suwatki” i logo w postaci
,Misia UsMicha”. Mimo ze rozpoznawalnos$¢ ,Misia UsMicha” w badaniu ogdélnopolskim
okazata sie by¢ bardzo niewielka, to pozytywne oceny (zaréwno w badaniu omnibus, jak
i IDl oraz w konsultacjach spotecznych) i nawigzanie do powyzej wymienionych wyréznikow
Suwatk udowadniaja, ze warto kontynuowac wykorzystanie tych elementéw w promocji
miasta w kolejnych latach. Ponadto konsekwentne stosowanie logo bedzie wptywato

na systematyczny wzrost jego rozpoznawalnosci w przysztosci.

Strategia Promocji Miasta Suwatki nalata 2016-2020




CEL STRATEGICZNY 1.
WZMOCNIENIE WIZERUNKU | ROZPOZNAWALNOSCI MIASTA SUWALKI

Nalezy wzmocnic i utrwali¢ pozytywny wizerunek miasta jako swiadomie zarzadzanej,

uporzadkowanej i spéjnej marki.

Nalezy zintensyfikowac¢ promowanie symboli oraz produktéw markowych miasta poprzez
szerokie, konsekwentne wykorzystywanie spéjnego Systemu ldentyfikacji Wizualnej
marki i znaku ,Pogodne Suwatki” w obszarze organizowanych przez miasto wydarzen
turystycznych, sportowych i kulturalnych o zasiegu ponadlokalnym.

Nalezy wdrozy¢ szeroko podstawy strategii marki (logo i SIW) oraz konsekwentnie
akcentowac charakter marki we wszystkich przekazach promocyjnych.

Cel operacyjny

Wzmochienie rozpoznawalnosci
marki miasta.

Uzasadnienie

Obejmuje dziatania zwiagzane z szerokim
i konsekwentnym wykorzystaniem
spojnego Systemu Identyfikacji Wizualnej
(SIW) marki i znaku ,Pogodne Suwatki”,
co w efekcie multiplikacji przekazéw
pozwoli na wzmocnienie
rozpoznawalnosci i wizerunku marki.
Rozszerzone zostanie wykorzystanie
znaku i hasta promocyjnego ,Pogodne
Suwatki’.

SIW konsekwentnie i spojnie stosowany
bedzie pod-czas organizowanych przez
miasto wydarzen o zasiegu
ponadlokalnym oraz w ramach dziatan
organizowanych przez instytucje zalezne
od miasta (wspoétistnienie logo miasta

z logo instytucji kultury i sportu,
standardy kreacji ogtoszen reklamowych,
wzorce tekstow PR zawierajace
akcentowanie charakteru marki Suwatki
obowiagzujace w komunikatach
medialnych).
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Kreacja, organizacja i promocja W celu rozszerzenia i utrwalenia

nowej imprezy nawigzujacej wizerunku i rozpoznawalnosci miasta

do tozsamosci marki ,Pogodne proponuje sie wykreowac nowe
Suwatki”. wydarzenie wkomponowane w staty cykl

imprez turystycznych. Impreze w postaci
akcji masowej z udziatem mediéw nalezy
oprzec na tozsamosci marki poprzez
podkreslanie charakteru i wyréznikow

miasta (logo, hasto, skojarzenia dot.
pogody, bieguna zimna). Impreza

w dtugim okresie czasu wzmocni marke,
jej wizerunek i rozpoznawalnosg,
zarowno w kraju, jak i za granica.

SUWAKLKI
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Cel strategiczny Nr 2: Promocja waloréw turystyczno-rekreacyjnych,
sportowych i kulturalnych.

Celem jest w tym przypadku rozszerzenie oferty turystycznej miasta w oparciu o produkty
turystyczne z uwzglednieniem dotychczasowych wydarzen sportowych i imprez kulturalnych.
Odnoszac sie do wynikéw przeprowadzonego badania omnibus, mozna stwierdzié, ze
w oczach mieszkancéw Polski Suwatki stanowig miejsce organizacji wielu ciekawych imprez
sportowo-rekreacyjnych (21,6% wskazan). Bogata oferta miasta w tym zakresie warta jest
wiec wypromowania, ktére pozwolitoby na zwiekszenie poziomu wiedzy odbiorcéw w tym
zakresie. Warto wykorzysta¢ w promocji zblizajgce sie Mistrzostwa Polski Junioréow w Lekkiej
Atletyce.

W oczach mieszkancow Polski miasto Suwatki identyfikowane jest w duzym stopniu
z atrakcyjnym potozeniem. Tym samym myslgc o Suwatkach mieszkancy Polski majg na mysli
nie tylko samo miasto, lecz i otaczajace je tereny. Bezposrednie skojarzenia z Pojezierzem
Suwalskim, lasami, jeziorami i pieknem przyrody powinny zosta¢ wykorzystane poprzez
zaakcentowanie wtasnie tych elementéw w dziataniach promocyjnych. Pozwoli to uzyskacd
efekt synergii m.in. z promocja Polski Wschodniej, ktorej kampania opiera sie na podobnych
zatozeniach.

Jedno z najwiekszych regionalnych wydarzen - ,Suwatki - Miasto Bluesa” - rozpoznawane jest
zaledwie przez nieco ponad 6% respondentdw badania ogélnopolskiego.

Celem zwiekszenia rozpoznawalnosci organizowanych imprez konieczna jest ich szersza
promocja. Celem ograniczenia kosztéw z tym zwigzanych warto promowac odbywajace sie
wydarzenia w sposéb zbiorczy, stanowigcy kompletng oferte wydarzen kulturalnych czy
sportowych.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze Suwatki kojarzone sg w duzej mierze z regionem,
w ktérym sg potozone. Podkreslenie waloréw catego regionu zdecydowanie uatrakcyjni oferte

turystyczng, a Suwatki jako centrum aktywnej turystyki stanowic bedzie gtéwny jej punkt.
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Dziatania promocyjne w duzej mierze winny by¢ skierowane na wykorzystanie oferty scisle
zwigzanej z regionem i powinny by¢ powigzane z promocja realizowang w ramach wspotpracy
regionalnej. Suwatki winny petnic¢ role lidera promocji regionu Suwalszczyzny. Warto takze
zwroci¢ uwage na aspekt klientéw zagranicznych przybywajacych do miasta w celach
zakupowych (gtéwnie Litwini) oraz mozliwosci zachecenia ich do aktywnego korzystania
z waloréw Suwalszczyzny i bogactwa lokalnych wydarzen.

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

Obejmuje dziatania majace na celu wykreowanie produktéw turystycznych z uwzglednieniem
dotychczasowych wydarzen turystycznych, sportowych i imprez kulturalnych.

Przekazy kierowane beda do mieszkancéw miasta i Suwalszczyzny oraz do turystéw
krajowych i zagranicznych, w tym takze tzw. turystéw zakupowych.

Wykorzysta¢ nalezy najwazniejsze walory turystyczno - rekreacyjne miasta i regionu
Suwalszczyzny. Dziatania promocyjne powinny by¢ skierowane takze na wykorzystanie
trendu zainteresowania spedzaniem wolnego czasu - aktywnie, przez udziat w imprezach
kulturalnych i sportowych.

Promocja do mieszkancéw Polski i zagranicy winna by¢ realizowana w ramach szerszej
wspoétpracy (w tym np. w ramach szerszej wspétpracy samorzadow Suwalszczyzny).
Suwatki winny petnic role lidera promocji regionu Suwalszczyzny.

Cel operacyjny Uzasadnienie

2.1. Identyfikacja i kreacja Obejmuje wybor i kreacje produktow

produktéw turystycznych. turystycznych w oparciu o walory
turystyczno -przyrodnicze oraz
okreslenie narzedzi promocji produktéw
turystycznych do okreslonych grup
docelowych zgodnie
Z pozadanym wizerunkiem, w oparciu o
ustalone przekazy promocyjne.

Strategia Promocji Miasta Suwatki nalata 2016-2020
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2.2. Promocja oferty
turystyczno-rekreacyjnej,
kulturalnej i sportowe;.

2.3. Wspétpraca narzecz
promocji.

Obejmuje szeroka promocje w ramach
zintegrowanych kampanii promocyjnych,
oferty turystyczno-rekreacyjnej oraz
wybranych wydarzen sportowych, imprez
kulturalnych

w oparciu o rekomendowane narzedzia
promocji

i media.

Obejmuje dziatania organizacyjne i
nastepnie promocyjne, realizowane we
wspotpracy z otoczeniem, w
szczegolnosci we wspétpracy z
samorzadami gmin osciennych, powiatem
suwalskim, Wigierskim Parkiem
Narodowym, Suwalskim Parkiem

Krajobrazowym, Suwalska Izba
Rolniczo-Turystyczng, Polskim
Towarzystwem
Turystyczno-Krajoznawczym w
Suwatkach i partnerami prywatnymi.
Wspétpraca winna dotyczy¢ kreacji i
promocji oferty turystycznej,
rekreacyjnej, sportowej i kulturalnej.
Miasto Suwatki winno petni¢ role lidera
regionu Suwalszczyzny. Warto réwniez
pozyskac jako partneréw miasta
partnerskie z obszaru Litwy, totwy,
Estonii, Rosji i Biatorusi w celu
dystrybucji informacji o ofercie
handlowej.
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Cel strategiczny Nr 3: Promocja gospodarcza miasta.

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

Procz wsparcia rozwoju turystyki, Strategia Promocji musi opiera¢ sie na aspekcie
gospodarczym. Stad potrzeba umacniania wizerunku Suwatk jako miejsca atrakcyjnego dla
inwestorow. Sprzyjajaca lokalizacja, rynek zasobny w kapitat ludzki i przychylne nastawienie
witadz to tylko niektére z elementéw, ktére nalezy promowacé w celu przyciggniecia
potencjalnych inwestoréw.

Wazne jest rowniez stymulowanie rozwoju obecnie dziatajacych podmiotéw. Dziatania w tym
zakresie powinny pozwoli¢ na zwiekszenie liczby inwestycji funkcjonujacych podmiotéw
i wzrost zatrudnienia, a co za tym idzie - polepszenie warunkéw zycia ludnosci poprzez
zwiekszenie dochodéw i sity nabywczej mieszkarncédw miasta.

Niezwykle istotnym elementem promocji miasta jest zaangazowanie w tenze proces samych
jego mieszkancéw. Majac swoj udziat w zmianach zachodzacych w miescie, staja sie niejako
ambasadorami marki, z checig promujgc miasto w swoim $rodowisku. Stuchanie gtosu
mieszkancéw w kwestii planowanych dziatan pozwala réwniez na integracje mieszkancéw
i zwieksza ogoélna aktywizacje spoteczna. Ponadto potrzeba podobnych dziatah zgtoszona
zostata rowniez podczas przeprowadzonych konsultacji spotecznych. Stad wnioskowad
mozna, ze dziatania te spotkajg sie z przychylng reakcjg mieszkancéw.

Strategia Promocji Miasta Suwatki nalata 2016-2020
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CEL STRATEGICZNY 3.
PROMOCJA GOSPODARCZA MIASTA.

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

Dziatania koncentrowac sie bedg na wzmacnianiu wiezi emocjonalnych mieszkancéw
z miastem, jak réwniez w kierunku kreacji wizerunku miasta jako miejsca atrakcyjnego dla
rozwoju przedsiebiorczosci - w celu stymulowania rozwoju gospodarczego i zwiekszenia
poczucia satysfakcji z dotychczasowych inwestycji, a w dtugim okresie czasu - zwiekszenia
liczby nowych inwestordow.

Cel operacyjny Uzasadnienie

3.1. Promocja miasta jako miejsca Obejmuje dziatania do wewnatrz -

atrakcyjnego do zycia. stuzace kreowaniu pozytywnego
wizerunku miasta wsréd mieszkancow,
aktywizacje spoteczng i rozwaéj
przedsiebiorczosci mieszkaricéw, badania
potrzeb i oczekiwan, upowszechnianie
informacji o waznych wydarzeniach,
wspieranie inicjatyw lokalnych na rzecz
integracji spoteczenstwa, w tym takze
utworzenie budzetu obywatelskiego na
promocje. Czes¢ dziatan warto kierowac
takze do potencjalnych mieszkancow
zamieszkujacych obecnie inne regiony.

3.2. Stymulowanie rozwoju Obejmuje integracje i wsparcie

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

W tej czesci dokumentu zestawiono opisane dotychczas cele operacyjne z proponowanymi
dziataniami promocyjnymi i wskaznikami realizacji zadan. Ponadto zestawiono réwniez
informacje dotyczace harmonogramu dziatan (szczegétowy harmonogram powinien zostac
opracowywany rokrocznie) wraz z okresleniem metod finansowania.

Cel strategiczny Nr 1: Wzmocnienie wizerunku i rozpoznawalnosSci marki
miasta Suwatki.

CEL OPERACYJNY 1.1. WZMOCNIENIE ROZPOZNAWALNOSCI MARKI MIASTA

Harmonogram
realizacji

Proponowane dziatania Wskaznik realizacji

1. Opracowanie aneksu do SIW - Istniejacy aneks Pierwsza potowa
rozszerzenie elementéw o standardy do SIW. 2016r.
wspétistnienia logo miasta z logo instytucji Liczba podmiotow

zaleznych, w tym szczegélnie w obszarze korzystajacych

kultury i sportu oraz opracowanie z wypracowanych

standardéw i wzorcéw layoutu ogtoszen standardow SIW.

reklamowych.

Istniejace standardy. Pierwsza potowa
Liczba podmiotow 2016r.
korzystajacych

z wypracowanych

standardow SIW.

2. Opracowanie standardéw (sposobow i
zasad) wykorzystania do promocji logo,
hasta i symbolu Misia podczas wydarzen
sportowych i kulturalnych o zasiegu
ponadlokalnym (banery reklamowe z logo,
gadzety, wspétistnienie logo i hasta na
wszystkich materiatach reklamowych
imprez i wydarzen).

Strategia Promocji Miasta Suwatki nalata 2016-2020



3. Opracowanie obowigzujacych wzorcow i
standardow tekstow przekazéw
promocyjnych akcentujacych charakter
marki (wyrézniki i atuty) wraz z
opracowaniem pakietow materiatow PR
(teksty, zdjecia) do szerokiego
wykorzystania.

Istniejace wzorce.

Liczba przekazéow
promocyjnych
zrealizowanych
W oparciu

0 wypracowane
standardy SIW.

Pierwsza potowa
2016r.

4. Wdrozenie zasad przyjecia i szerokiego
stosowania standardéw SIW przez
jednostki zalezne (jednostki budzetowe
miasta, np. Zarzad Droég i Zieleni, instytucje
kultury i sportu), w tym wyboér imprez do
obrandowania, szkolenie oséb
odpowiedzialnych za promocje, etc.

Istniejace
rozporzadzenie.
llos¢ os6b
przeszkolonych.

Pierwsza potowa
2016r.

5. Projekt i zakup nowych gadzetow
reklamowych, nawiazujacych do
tozsamosci marki (gtéwnie skojarzenia z
pogoda, zimnem i ,pogodnym” charakterem
miasta), np.:
Rekawiczki w ksztatcie ,Misia
UsMicha” i hastem ,Pogodne Suwatki”;
Nauszniki z ,Misiem UsMichem” i
hastem ,Pogodne Suwatki”;
Czapki dzieciece w ksztatcie ,Misia
UsMicha” i hastem ,,Pogodne Suwatki”;
Termofor w ksztatcie ,Misia UsMicha”
i hastem ,Pogodne Suwatki”;
tadowarka solarna do telefonow z
wygrawerowanym logo i hastem;
Podgrzewacz do kubkéw zasilany z
USB z wygrawerowanym logo i
hastem;
Podgrzewane kapcie zasilane z USB z
wygrawerowanym logo i hastem;
»Mini lodéwka” zasilana z USB z
wygrawerowanym logo i hastem;
Ogrzewacz do ragk w ksztatcie ,Misia
UsMicha” i hastem ,Pogodne Suwatki”.

Liczba nowych
gadzetow
promocyjnych (liczba
wariantéw
i egzemplarzy).

Projekt pierwsza
potowa 2016r.,
zakup w miare
zapotrzebowania

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

Uzupetnienie
materiatéw.

Koniec 2016r.




Przewidywane efekty dziatan

Umocnienie wizerunku marki, zwiekszenie rozpoznawalnosci miasta.

Partnerzy przy realizacji

Agencje reklamowe, instytucje i organizacje lokalne, media lokalne i ogélnopolskie.
Termin realizacji

Lata 2016-2020.

Finansowanie

Budzet miasta, srodki rzagdowe i pomocowe.

CEL OPERACYIJNY 1.2. KREACJA, ORGANIZACJA | PROMOCIJA IMPREZ
| WYDARZEN NAWIAZUJACYCH DO TOZSAMOSCI MARKI ,POGODNE

(: SUWALKI
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Proponowane dziatania Wskaznik realizacji Harmonogram
realizacji

1. Kreacja i organizacja imprezy (do Wykreowana Cyklicznie (coroczna

wykreowania w szczegétach w ramach impreza. impreza).
warsztatéw z udziatem podmiotéw Liczba uczestnikow.
turystycznych i miasta z wykorzystaniem

pomystéw mieszkarncéw w drodze np.

konkursu).

Proponowane formuty, np.:

Zimowy festyn rodzinny pod robocza
nazwa: ,Suwatki - aktywny biegun zimna”
Przyktadowe elementy festynu:

Zawody psich zastepéw (wymaga
wspotpracy z Polskim Zwigzkiem Psich
Zaprzegow);

Organizacja pokazéw i warsztatow
rzezbienia w lodzie;

Organizacja zawodow w snowkitingu;
Organizacja zawodow w lepieniu
najwiekszego batwana;

Plenerowy konkurs fotograficzny dla
mieszkancow;

Konkurs na najsmieszniejsza pogodna
prognoze pogody.
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Suwalski festiwal lodow - wystawcy,
degustacja i pokazy produkcji lodéw.

2.Promocja imprezy Statystyki Cyklicznie
z udziatem mediéw lub pod patronatem ogladalnosci. (w terminie
mediéw ogélnopolskich (TV, radio) odpowiadajacym
w formule sponsoringu programéw organizacji corocznej
zwiazanych z prognoza pogody i kampanii imprezy).
internetowych o zasiegu ogélnopolskim +
promocja za pomoca miast partnerskich
za granica; opcjonalnie w potaczeniu
z kampania outdoorowa
w wybranych miastach Polski;

z udziatem ambasadoréw marki - Statystyki wejsc.
prezenteréw pogody i oséb popularnych

pochodzacych z Suwatk (np. Bartek

Jedrzejak, prezenter w Dzier Dobry TVN)

- za posrednictwem bloga

internetowego.

3. Opracowanie i realizacja filmu Zrealizowany film i
promocyjnego ,Pogodne Suwatki” spoty reklamowe.
wraz z wariantami spotow reklamowych

akcentujacych wyrézniki marki -

do szerokiego wykorzystania

(w wariantach jezykowych).
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Przewidywane efekty dziatan

Umocnienie wizerunku marki, zwiekszenie rozpoznawalnosci miasta.

Partnerzy przy realizacji

Agencje reklamowe, instytucje i organizacje lokalne, media lokalne i ogélnopolskie, miasta
partnerskie i organizacje regionalne.

Termin realizacji

Lata 2016-2020.

Finansowanie

Budzet miasta, srodki rzagdowe i pomocowe.

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

CEL OPERACYJNY 2.1. IDENTYFIKACJA | KREACJA PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH.SUWAEKI".

Proponowane dziatania Wskaznik realizacji Harmonogram
realizacji

1. Wsparcie budowy produktow Liczba produktow Koniec 20167.
turystycznych w oparciu o walory miasta turystycznych. oraz koniec 2018 r.
i regionu (inwentaryzacja atrakgcji Liczba sktadnikéw

i waloréw turystycznych w ramach produktéw

wspotpracy z gming i powiatem oraz turystycznych.

organizacjami. turystycznymi), wybor

sktadnikéw atrakcji turystycznych

do poszczegdbinych produktéw w oparciu o:

e turystyke aktywna (piesza, rowerowa,
wodna),

eturystyke kulturowsa, (w tym np.
wielokulturowosg),

e turystyke biznesowa (korporacyjna).

Metoda: warsztaty i szkolenia (z
ewentualnym wykorzystaniem firmy
zewnetrznej jako moderatora).
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ramach produktéw turystycznych, w tym
takze lepsze oznakowanie punktu
informacji turystycznej lub zmiana jego
lokalizacji (np. centrum handlowe), co
pozwoli dotrzec¢ do potencjalnych klientéw,
ktérzy dokonuja zakupéw (Litwini, Niemcy,
totysze, Rosjanie).

W ramach projektéw oznakowania
proponuje sie rozwazy¢ wykorzystanie
symbolu ,Misia UsMicha”.

oznakowanych
produktow
turystycznych,
punktow
turystycznych.

2017 r. oraz dalsze
sukcesywne
prowadzenie
oznakowania.

3. Opracowanie i wydanie ,Pocket Map”
dla produktow turystyki aktywnej:
wydawnictwo kieszonkowe, zawierajace
propozycje tras zwiedzania, kluczowe
punkty, miejsca.

Naktad.
Liczba produktow

objetych naktadami.

Opracowanie
poczatek 2017 r.,
cykliczna
dystrybucja.

4. Opracowanie miniprzewodnika po

Suwatkach i jego dystrybucja w hotelach,
pensjonatach regionu Suwalszczyzny, jako
destynacja wycieczkowa dla oséb
spedzajacych urlop lub przebywajacych
stuzbowo lub tranzytem oraz opcjonalnie
w wersjach obcojezycznych z dystrybucja
poprzez sie¢ miast partnerskich.

Naktad.
Liczba atrakcji
ujetychw
przewodniku.
Liczba miejsc
dystrybucji.

Opracowanie
poczatek 2017 .,
cykliczna
dystrybucja.

5. Opracowanie folderu - oferty w
zakresie turystyki korporacyjnej (w tym
wyjazdéw motywacyjnych) i jego
dystrybucja wsréd korporacji i duzych
przedsiebiorstw zaréwno z Polski, jak

i zagranicy (warianty folderu w réznych
wersjach jezykowych) w potaczeniu

Z promocja za posrednictwem serwisow
internetowych z zakresu turystyki,

w postaci publikacji odnoszacych sie

do oferty miasta.

Naktad w
wariantach.

Liczba podmiotow
ujetych w folderze.
Liczba miejsc
dystrybucji.

Opracowanie
poczatek 2017r.,
cykliczna
dystrybucja.




6. Aktualizacja systemu elektronicznych
informacji o produktach turystycznych

i ich sktadnikach - rozwéj mobilnego
przewodnika turystycznego.

7. Promocja internetowa - media
spotecznosciowe: *) konkursy z nagrodami,
wirtualne mapy/ spacery, materiaty
reklamowe do pobrania.

Z punktu widzenia marki miasta Suwatki
najwazniejszymi funkcjami mediéw
spotecznosciowych s funkcja
wizerunkowa (promocyjna) i funkcja
informacyjna.

8. QUESTY

Metoda odkrywania miasta polegajaca na
tworzeniu nieoznakowanych szlakéw,
ktoérymi mozna wedrowad, kierujac sie
informacjami zawartymi w wierszowanych
wskazéwkach.

.')

Opracowanie koniec
2016r., cykliczna
aktualizacja.

Liczba atrakgji,
produktéw objetych
systemem.

Liczba promowanych
produktéw.

Dziatania cykliczne.

Liczba konkursow.

Liczba opracowan
promocyjnych do
pobrania ze stron
www etc.

Dziatania cykliczne.

Liczba miejsc,
atrakcji objetych
questem.

Liczba uczestnikow
wydarzen.

-

Questy sg doskonatg i atrakcyjna forma
zwiedzania miejsc i stanowia doskonate
uzupetnienie szlakow

*) Lista dodatkowych portali spotecznosciowych, ktore mozna wykorzystaé do promocji marki
miasta ze wskazaniem, jakie funkcje realizuja:

Pinterest - serwis spotecznosciowy, o funkcji wizerunkowej. Zalecany do kolekcjonowania
iporzadkowaniazdje¢miasta(segregacja,ichopisywanieidzieleniesiezinnymiuzytkownikami).
Alternatywne serwisy: Flickr, Instagram.

Traseo - to serwis i aplikacja dla pasjonatéow sportu, aktywnego trybu zycia i podrozy,
mitosnikow map i systeméw GPS w turystyce. Umozliwia opracowywanie propozycji tras
pieszych, rowerowych, narciarskich, kajakowych i innych w formie mapy i przewodnika
ze zdjeciami, a nastepnie dzielenie sie nimi z innymi uzytkownikami. Serwis petni przede
wszystkim funkcje informacyjna.
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Postcrossing - jest serwisem spotecznosciowym, ktéry umozliwia jego zarejestrowanym
cztonkom wysytanie i otrzymywanie pocztéwek z catego swiata. W przypadku miasta Suwatki
moze petnié funkcje wizerunkowa - w szczegdlnosci ukierunkowang na turyste zagranicznego.
Proponowang forma wykorzystania serwisu jest zaangazowanie

do uczestnictwa w nim dzieci i mtodziezy.

Wikitravel - to otwarty i darmowy przewodnik turystyczny tworzony przez uzytkownikoéw
z catego $Swiata. Serwis jest bezposrednio powigzany z internetowa encyklopedia Wikipedia.
Zalecane jest wykorzystanie portalu do umieszczenia aktualnych informacji o miescie,
produktach i atrakcjach turystycznych.
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Przewidywane efekty dziatan

Wzrost rozpoznawalnosci Suwatk, wypromowanie produktéw turystycznych Suwatk,
w tym rozpoznawalnego centrum kongresowego w Polsce pétnocno-wschodniej (zgodnie
z zatozeniami Programu Promocji Przedsiebiorczosci w Suwatkach na lata 2014-2020).
Zwiekszenie rozpoznawalnosci atrakcji i imprez odbywajacych sie na terenie miasta, wzrost
liczby ich uczestnikow.

Partnerzy przy realizacji

Centrum Informacji Turystycznej, hotele, media lokalne i ogélnopolskie, agencje reklamowe,
Wigierski Park Narodowy, Suwalski Park Krajobrazowy, Suwalska Izba Rolniczo-Turystyczna
i Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze w Suwatkach, organizacje pozarzadowe,
pozostate podmioty branzy turystycznej, organizatorzy imprez i wydarzen.

Termin realizacji
Lata 2016 - 2020.

Finansowanie
Budzet miasta, srodki rzagdowe i pomocowe.

CEL OPERACYIJNY 2.2. PROMOCJA OFERTY TURYSTYCZNO-REKREACYJNEJ,
KULTURALNEJ | SPORTOWEJ.

Proponowane dziatania Wskaznik realizacji Harmonogram
realizacji

1. Promocja i reklama dotychczasowych Liczba imprez Dziatanie cykliczne,
i nowych wydarzen kulturalnych, kluczowych. w terminach
turystycznych i sportowych, kluczowych Liczba uczestnikow wynikajacych z

dla wizerunku miasta (wtadze Suwatk beda imprez. organizowa-nych
wspieraty organizacje istniejgcych oraz imprez.

nowych wydarzen o cha-rakterze

regionalnym, krajowym

i miedzynarodowym dla pozostatych

imprez - patronat promocyjny), w tym:

SUWALKI BLUES FESTIVAL (ulotki
kolportowane do sklepéw muzycznych,
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spoty reklamowe w stacjach radiowych,
gtoéwnie o profilu bluesowym i jazzowym,
nawiazanie kontaktu z sieciag Hard Rock
Cafe celem kolportazu materiatow
reklamowych dot. festiwalu);
SUWALSZCZYZNA - KRAINA JAK BASN
(promocja za posrednictwem wspolnej
dla regionu strony internetowej (w
nawiazaniu do celu strategicznego 2.2.);
JARMARK KAMEDULSKI (transmisja

w telewizji, Internet, plakaty);
MISTRZOSTWA POLSKI JUNIOROW

W LEKKIEJ ATLETYCE.

W miare mozliwosci budzetowych sugeruje
sie wzmochnienie promocji o formute
kampanii ogélnopolskiej dla kluczowych
wydarzen: prasa - dodatki regionalne
wydania ogdélnopolskiego + radio: reklama
o charakterze informacyjnym, nawigujaca
na wydarzenia sportowe i kulturalne
odbywajace sie w Suwatkach;
alternatywnie insert

(np. z wsadem typu ,Pocket Map”) oraz
zaproszenia

na imprezy skierowanych do turystow
zagranicznych pogranicza (poprzez
wspotprace z miastami partnerskimi +
zaproszenie przez media lokalne).
Przyktadowa formuta:

Pogodne Suwatki zapraszaja na: ... Suwatki
Blues Festiwal..., Mistrzostwa Polski
Junioréw w Lekkiej Atletyce

2. Opracowanie i wydanie statego Kalendarz imprez. Dziatanie cykliczne
wspoélnego kalendarza wydarzen Liczbaimprez o (coroczne).
kulturalnych w formie elektronicznej zasiegu

do pobrania ze stron www o randze i skali regionalnej.
co najmniej regionalnej (wspdlnie

Z gminami powiatu) w wersjach takze
obcojezycznych (j. angielski, j. niemiecki,
j. rosyjski).
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3. Organizacja masowych imprez Liczba imprez. Dziatania biezace.
rekreacyjno-sportowych i wspieranie Liczba uczestnikow

rozwoju tzw. sportu rodzinnego - wtadze imprez.

miasta beda patronowac¢ imprezom

promujacym zdrowy styl zycia, w tym
organizacji sportowych, zawodow
rodzinnych.
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Przewidywane efekty dziatan
Wozrost rozpoznawalnosci Suwatk. Zwiekszenie rozpoznawalnosci atrakcji i imprez
odbywajacych sie na terenie miasta, wzrost liczby ich uczestnikéw.

Partnerzy przy realizacji
CentrumInformacji Turystycznej, hotele, medialokalneiogdlnopolskie, agencje reklamowe,
organizatorzy imprez i wydarzen.

Termin realizacji

Lata 2016-2020.

Finansowanie

Budzet miasta, srodki rzagdowe i pomocowe, Srodki wtasne podmiotéw prywatnych.

CEL OPERACYJNY 2.3. WSPOtPRACA NA RZECZ PROMOCJI MIASTA.

Proponowane dziatania Wskaznik realizacji Harmonogram
realizacji

1. Kreacja, komercjalizacja i promocja Liczba wspélnych Co dwa lata,
produktéw turystycznych miasta przedsigwziec. poczawszy od konca
we wspoétpracy z gminami oéciennymi, 2016.
powiatem suwalskim, a takze Wigierskim

Parkiem Narodowym, Suwalskim Parkiem

Krajobrazowym, Suwalska Izba

Rolniczo-Turystyczna, Polskim

Towarzystwem Turystyczno-Krajoznawczym

w Suwatkach i partnerami prywatnymi

(targi, wydawnictwa reklamowe, kampanie,

wzajemna promocja poprzez zlinkowanie

stron www targi, wspoélne dziatania

komercjalizacyjne produktéw, mailing

do touroperatorow, study tours, aplikacje
na telefony i tablety, wspélna promocja
Za granica - targi, prezentacje w miastach
partnerskich, study tours, dystrybucja
materiatéw reklamowych i mailing

do zagranicznych biur podrézy).
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Formuta spotkan, konsultacji, wymiany

doswiadczen oraz wspdlnych projektow
i dziatan. Miasto - liderem i inicjatorem
wspotpracy.

2. Utworzenie wspélnego (dla regionu) Wspélny System Poczatek 2018 r.
systemu informacji turystycznej w postaci Informacji
serwisu internetowego, w tym Turystyczne;j.
w wariantach na rynki zagraniczne
(pozadane wersje jezykowe minimum:
jezyki angielski, niemiecki, litewski,
rosyjski; w miare mozliwosci budzetowych
dodatkowo: biatoruski, estonski i fotewski).

3. Rozwéj wspétpracy i aktywizacja Liczba Dziatania cykliczne.
kontaktéw z branza turystyczna przygotowanych
i whascicielami najwiekszych atrakcji pakietow

oraz obiektéw noclegowo-turystycznych: promocyjnych.
Liczba wspdlnych
przygotowanie turystycznych pakietéw przedsiewziec
promocyjnych dotyczacych taczenia promocyjnych.
pobytu w miescie przy okazji réznych Liczba wzajemnie
wydarzen; zlinkowanych
atrakgji.
tworzenie spéjnego wizerunku Suwatk:

oferta wspoélnego wystawiennictwa na
targach,

wykorzystywanie przez branze gadzetow
i symboli promocyjnych miasta,
wzajemna promocja z zarzadcami atrakcji
turystycznych miasta, w tym szczegolnie
najwiekszych wizytéwek (Wigierskim
Parkiem Narodowym, Suwalskim
Parkiem Krajobrazowym) poprzez
zlinkowanie stron www.
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4. Wspoélna kampania promocyjna regionu
- zaproszenie do regionu: ,Suwalszczyzna -
kraina jak basin”, w formule: outdoor +
eventy w wybranych miastach Polski

(np. w formie rozdawania gadzetow,
ulotek). Miasto Suwatki - liderem

i inicjatorem wspotpracy.

5. Monitoring turystyki przyjazdowej
(ankietowanie turystéw m.in. w hotelach,
obiektach turystycznych) w zakresie
motywow przyjazdu i poziomu zadowolenia
Z wizyty.

6. Wspolna szeroka promocja miasta za
granica we wspotpracy w sieciach
krajowych i miedzynarodowych, w tym
w ramach szerokiej wspotpracy
samorzadoéw Suwalszczyzny w zakresie
regionu i petnienia przez miasto funkcji
»,Bramy na Wschaéd”, we wzajemnych
kontaktach miast partnerskich (targi,
prezentacje w miastach partnerskich, study
tours, dystrybucja materiatow
reklamowych i mailing do zagranicznych
biur podrézy).

Liczba kampanii.
Liczba uczestnikow
wydarzen.

Liczba ankiet.

Liczba przedsiewzieé.

Dziatania cykliczne.

Dziatanie biezace.

Dziatanie biezace.
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Przewidywane efekty dziatan

Synergia i multiplikacja dziatan pomiedzy lokalnymi JST w zakresie promocji regionu. Wzrost
znajomosci i wizerunku marki, w tym wzrost rozpoznawalnos$ci marki miasta i regionu
za granicg. W dtugim okresie czasu wzrost liczby turystow.

Partnerzy przy realizacji

Lokalnejednostkisamorzaduterytorialnego:gminy, powiat,organizacjebranzoweturystyczne,
wtasciciele atrakcji i organizatorzy imprez, organizacje pozarzagdowe.

Termin realizacji

Lata 2016-2020 - sukcesywnie spotkania i dziatania biezace; serwis internetowy: 2018 .
Finansowanie

Budzet miasta, srodki rzgdowe i pomocowe, powiatowe, srodki wtasne podmiotéw branzy
turystycznej, optaty z reklam zamieszczanych w serwisie internetowym.

Cel strategiczny Nr 3: Promocja gospodarcza miasta.

CEL OPERACYJNY 3.1. PROMOCJA MIASTA, JAKO MIEJSCA ATRAKCYJNEGO DO ZYCIA.

Proponowane dziatania Wskaznik realizacji Harmonogram
realizacji

1. Kreowanie pozytywnego wizerunku Liczba projektow. Dziatania cykliczne.
miasta wsréd mieszkancéw: edukacja Liczba uczestnikéw

i prezentacja waloréw i produktéw projektow.
turystycznych (konkursy; wycieczki Poziom zadowolenia
tematyczne, rajdy dla mieszkarncéw, lekcje mieszkaricow.

w urzedzie) we wspotpracy z instytucjami

kulturalnymi, szkotami, w tym np. konkurs

na pogodne, zhumorem prognozy pogody,

konkurs fotograficzny dot. bieguna zimna

etc. (nagrodami winny byc bilety, znizki,

pobyty w miejscach atrakcyjnych

turystycznie, na imprezy i wydarzenia, itp.).
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2. Wzmacnianie tozsamosci lokalnej

i ochrona dziedzictwa kulturowego -
upowszech-nianie wiedzy o historii

i kulturze miasta, zaréwno wsraéd jego
mieszkarncow, jak i potencjalnych
mieszkaricéw oraz promocja dziedzictwa
kulturowego Suwatk jako miasta
potozonego na pograniczu, a takze dziatan
angazujacych mieszkancow

w kontynuowanie lokalnych tradycji, w tym
np. zgtoszenie Suwatk do udziatu w jednym
z programow internetowych odnoszacych
sie do tematyki historycznej (np. ,Historia
bez cenzury”).

Dziatania cykliczne.

3. Badanie opinii i potrzeb mieszkancow
potaczone z badaniami znajomosci marki
przy pomocy firmy zewnetrznej.

Raport z badan.
Poziom zadowolenia
mieszkancow i
znajomosci marki.

Koniec 2017 r. oraz
koniec 2020 .

4. System SMS - owy powiadamiania
mieszkancéw w sytuacjach zagrozenia,
jak réwniez informowanie o innych
waznych wydarzeniach (imprezach
kulturalnych i sportowych, promociji,
konkursach etc.).

Istniejacy System.

Dziatanie biezace.

5. Upowszechnianie informacji o waznych
wydarzeniach i planach (w tym szczegolnie
planach inwestycyjnych i promocyjnych)
przy wykorzystaniu szerokiego spektrum
kanatow informacyjnych (media lokalne,
drzwi otwarte w urzedach, newslettery

ze strony www, e-spotecznosci, w tym
miejski fanpage oraz fanpage zwiazane

z Suwatkami, a docierajace do os6b spoza
Suwatk (potencjalnych mieszkaricow),
konsultacje spoteczne) etc.

Liczba projektow.
Liczba uczestnikow
projektow.

Poziom zadowolenia
mieszkancow.

Dziatanie biezace.

6. Wspieranie rozwoju inicjatyw lokalnych
dotyczacych integracji mieszkarncow, w tym
utworzenie budzetu obywatelskiego na
promocje i prezentacja propozycji,
inicjatyw na stronach internetowych
miasta.

Liczba inicjatyw.
Liczba uczestnikow
inicjatyw.

Dziatanie biezace,
poczawszy
od 2017r.
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Przewidywane efekty dziatan

Integracja mieszkancéw, aktywizacja spoteczna, kreowaniu pozytywnego wizerunku wsréd
mieszkancéw. W dtugim okresie czasu - ,wychowanie” wtasnych ambasadoréw marki.
Partnerzy przy realizacji

Mieszkancy Suwatk, media, agencje reklamowe, branza turystyczna.

Termin realizacji

Lata 2016-2020.

Finansowanie

Budzet miasta, srodki rzagdowe i pomocowe.

CEL OPERACYIJNY 3.2. WSPIERANIE | STYMULOWANIA ROZWOJU GOSPODARCZEGO.

Proponowane dziatania Wskaznik realizacji Harmonogram
realizacji

1. Organizacja spotkan z przedsiebiorcami Liczba spotkan. Coroczne spotkania.
i innymi instytucjami, zwiekszajacych ich Liczba uczestnikow.
poczucie satysfakcji z inwestycji i dziatan

w miescie. Organizacja cyklicznych

konsultacji wtadz miasta z przedstawicielami

najwiekszych przedsiebiorstw dziatajacych

na terenie miasta. Nagradzanie w kategorii

rozwoj miasta, proponowanie nowych form

promocji oraz ulg w przypadku checi

rozwijania dziatalnosci, zwiekszania

zatrudnienia - np. poprzez nagrode

Witéczni Jaéwingéw (zgodnie z Programem

Rozwoju Przedsiebiorczosci w Suwatkach

na lata 2014-2020).

Liczba projektow. Dziatanie biezace
Liczba promowanych (coroczna
przedsiebiorstw. aktualizacja listy
Liczba promowanych przedsiebiorstw).
przedsiebiorstw

w podziale na miasta
Zaproponowanie wspotpracy partnerskie.

najwiekszym inwestorom na terenie
Suwatk w celu ukazania przyktadow

2. Wybér i wykorzystanie przyktadow
wizytéwek dobrych firm, instytucji,
przedsiebiorcéw w dziataniach
promocyjnych w réznych kategoriach (np.
najwickszy pracodawca, sponsor):
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udanych inwestycji. Ujecie dobrych
praktyk przedsiebiorstw w materiatach
promocyjnych miasta (foldery, broszury,
publikacje internetowe).

Ujecie najwiekszych przedsiebiorstw

w materiatach promocyjnych miast
partnerskich Suwatk (zgodnie z
Programem Rozwoju Przedsiebiorczosci
w Suwatkach na lata 2014-2020).

3. Kontynuacja organizacji cyklicznej,
dorocznej imprezy (konkursu) promujacej
ustugi i produkty suwalskich firm -
nagroda w konkursie bytoby przyznanie
laureatom prawa do postugiwania sie
specjalnym znakiem swiadczacym o jakosci
danej ustugi (produktu) w ramach

Liczba uczestnikéw. Dziatanie cykliczne,
coroczne.

Programu Rozwoju Przedsiebiorczosci.

4. Wsparcie firm z sektora MICE (meetings, Liczba spotkan Spotkania
incentives, conventions, events) - rozwdj dotyczacych w 2016, 2018
ustug turystycznych skierowanych do mozliwosci i2020r.

biznesu pozwoli ograniczyc sezonowos¢ prowadzenia
turystyki w Suwatkach, a dzieki temu wspélnej promocji
zwiekszyc¢ zatrudnienie w tym sektorze w kierunku sektora
gospodarki. Rolg wtadz samorzadowych, MICE.

poza wsparciem prywatnych inicjatyw Liczba podjetych

i inwestycji, bedzie rowniez prowadzenie inicjatyw.

we wspotpracy z Wigierskim Parkiem
Narodowym, Suwalskim Parkiem
Krajobrazowym, Suwalska lzba
Rolniczo-Turystyczng, Suwalska
Organizacjg Turystyczng i Polskim
Towarzystwem Turystyczno
Krajoznawczym w Suwatkach, dziatan
promujacych Suwatki jako miejsce
oferujace wysokiej jakosci obstuge spotkan
biznesowych oraz bogata oferte mozliwosci
spedzania czasu wolnego.

5. Promocja postaw przedsiebiorczych Liczba 2018r.
wéréd mieszkaricow rozdystrybuowanych i biezaca dystrybucja

- publikacja Przewodnika przedsiebiorcy egzemplarzy.
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po Suwatkach - jak zaczac i prowadzic
dziatalnosc¢ gospodarcza w Suwatkach
(zgodnie z Programem Rozwoju
Przedsiebiorczosci w Suwatkach na lata
2014-2020).

Liczba publikacji. Dziatanie biezace
Liczba nawiazanych poczawszy
kontaktow. od 2016r.

Liczba przekazanych
materiatow.
Statystyki odwiedzin
stron gospodarczych.

6. Promocja potencjatu inwestycyjnego
miasta w kraju:

opracowanie kompleksowej oferty
inwestycyjnej miasta w formule prezentacji
medialnej, publikacji drukowanej, portalu
gospodarczego (przebudowa strony www
miasta w kierunku profesjonalnej oferty
gospodarczej zgodnie z oczekiwaniami
inwestorow);

promocja potencjatu gospodarczego miasta
wsrod organizacji gospodarczych

i stowarzyszen inwestoréw;

prezentacja potencjatu inwestycyjnego
miasta za posrednictwem prasy branzowe;j.

7. Promocja gospodarcza za granica: Liczbauczesiikon Coroczna organizacja

Organizacja Forum Biznesu Pogranicza Forum Biznesu.
Polski, Litwy i Rosji - corofdgfdgcznej
imprezy promujacej potencjat
gospodarczy Suwatk i Polski
Pétnocno-Wschodniej Suwatk.
Dziatanie to taczy sie ze wspomnianym
juz dziataniem w zakresie promocji
turystyki biznesowej (zgodnie

z Programem Rozwoju Przedsiebiorczosci
w Suwatkach nalata 2014-2020 oraz
strategia rozwoju miasta i wojewddztwa
w zakresie petnienia przez miasto
funkcji ,Bramy na Wschéd);

8. Rozwdj wspétpracy w ramach Liczba i opis Dziatania biezace.
porozumienia z PAIIZ (zgodnie podjetych wspdlnie
Zz Programem Rozwoju Przedsiebiorczosci inicjatyw.

w Suwatkach na lata 2014-2020).

Strategia Promocji Miasta Suwatki nalata 2016-2020



9. Utrzymanie w strukturach Urzedu Opis dziatalnosci i
Miejskiego Transgranicznego Centrum podjetych inicjatyw.
Obstugi Inwestorow i Eksporteréw,

jednostki odpowiedzialnej za intensyfikacje

kontaktéw handlowych w przygranicznym

obszarze Polski i Litwy (zgodnie

z Programem Rozwoju Przedsiebiorczosci

w Suwatkach nalata 2014-2020).
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Przewidywane efekty dziatan

Zwiekszenie liczby inwestycji i wzrost zatrudnienia (efekty widoczne po dtuzszym okresie
czasu), wypromowanie produktow suwalskich firm na rynku krajowym i zagranicznym, a co
za tym idzie - polepszenie warunkdéw zycia ludnosci poprzez zwiekszenie dochodéw i sity
nabywczej, rozwdj turystyki biznesowej.

Partnerzy przy realizacji
SSSE, Park Naukowo-Technologiczny Polska-Wschod, organizacje gospodarcze, lokalne JST,
PAIIZ, inwestorzy lokalni, przedsiebiorstwa, miasta partnerskie.

Termin realizacji
Lata 2016-2020.

Finansowanie
Budzet miasta, srodki rzagdowe i pomocowe.

Koszt dziatan promocyjnych na obecnym etapie jest trudny do scharakteryzowania. Przedziat
kosztow zalezy od przyjetego wariantu realizacji, gdyz praktycznie w przypadku kazdego
z poszczegoblnych, zaproponowanych dziatarn mozliwa jest realizacja w réznych wariantach,
w zaleznosciod kosztow, jakie Miasto bedzie naniewstanie przeznaczy¢. Ponadto w zaleznosci
od mozliwosci uzyskania dofinansowania ze zrédet unijnych obcigzenie budzetu miejskiego
moze ulegac zmianie.

Niemniejzewzgledunaniskipoziomrozpoznawalnoscidotychczasowychdziatanpromocyjnych
w skali ogélnopolskiej (badanie omnibus) warto zastanowi¢ sie nad rozszerzeniem budzetu
przeznaczonego na promocje Suwatk.

Kwoty przeznaczone rokrocznie na promocje beda miaty bezposrednie przetozenie na jakos$¢
prowadzonych dziatan i ich zasieg a co za tym idzie, na wymierne korzysci z rozwoju lokalnej
turystyki i gospodarki.

Strategia Promocji Miasta Suwatki nalata 2016-2020
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3. Monitoring i ewaluacja

Monitoring Strategii Promocji umozliwia biezaca kontrole jej skutecznosci i przynoszonych
efektéw poprzez analize realizacji jej zatozen. Z tego wzgledu wyodrebnione zostaty
wskazniki proponowane do kontrolowania w ramach biezacych rocznych audytow.
Wskazuje sie rowniez, aby ich opracowaniem i przedtozeniem (co dwa lata) Prezydentowi
Miasta Suwatk, Radzie Gospodarczej przy Prezydencie Miasta Suwatk oraz Radzie Migejskiej
w Suwatkach zajat sie Zespét ds. Monitoringu i Wdrazania Dziatan Wskazanych w Strategii.
W celu zachowania zbieznosci prowadzonych dziatan wzgledem innych dokumentéw
strategicznych miasta, sugeruje sie powierzenie zadania prowadzenia monitoringu
zespotowi powotanemu w analogicznym celu w ramach monitoringu Programu Rozwoju
Przedsiebiorczosci w Suwatkach na lata 2014-2020.

3.1. Narzedzia monitoringu i ewaluacji proponowanych
dziatan promocyjnych

W ramach audytu w postaci raportéw rocznych sugeruje sie przedstawienie efektow
poczynionych dziatan za pomocg wskaznikdw przedstawionych w podrozdziale dot.
proponowanych dziatan.

Procz analizy wskaznikéw sugerowane jest zawarcie dodatkowego opisu obejmujacego
inne, nieujete w zestawieniu dziatania. Ponadto wykorzystaé¢ mozna raporty medialne dot.
zasiegu oddziatywaniaprowadzonejkampaniimedialnejoraz biezagce dane statystycznedot.
stopnia wykorzystania bazy noclegowej, liczby organizowanych imprez i ich uczestnikéw.

W podrozdziale dotyczacym proponowanych dziatan promocyjnych umieszczono
przewidywane efekty ich realizacji. Ze wzgledu na ich ogélny, dtugoterminowy charakter
nie jest konieczna ich coroczna szczegdétowa analiza. Niemniej w przypadku wystgpienia
wymienionych efektéw warto ujaé je w formie opisowej w ramach wspomnianych raportow
ewaluacyjnych. Pozwoli to na obserwacje wymiernych korzysci promocyjnych uzyskanych
w wyniku kreowania wizerunku i marki miasta Suwatki.
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Podsumowanie

Niniejszy dokument okresla koncepcje promocji z uwzglednieniem priorytetow, celow
strategicznych oraz przypisanych im dziatan promocyjnych. Jak wykazaty badania, przyjete
w ramach dotychczasowej Strategii zatoZzenia (w tym esencja marki, logo i hasto) spotkaty sie
z dobrym przyjeciem odbiorcéw, a ich aktualna pozytywna ocena swiadczy o koniecznosci
ich kontynuacji i umocnienia w ten sposdb pozytywnego wizerunku miasta.

W zwiagzku z tym w ramach zaktualizowanej Strategii Promocji zarekomendowano
zachowanie dotychczasowej formy logo i hasta promocyjnego. Esencja marki zostata
zaktualizowana z zachowaniem dotychczasowej charakterystyki. Znacznym zmianom
ulegty z kolei rekomendowane dziatania promocyjne, ktérych charakter dostosowano
bezposrednio do wizerunku marki miasta. Ich realizacja pozwoli¢ powinna na utrwalenie
tegoz wizerunku i wzrost rozpoznawalnosci Suwatk zaréwno wsréd mieszkancéw Polski,
jak i odbiorcéow

Z zagranicy.

Przedziatkosztowzwigzanychzrealizacjgzatozendokumentuzalezyodprzyjetegowariantu
realizacji, gdyz praktycznie w przypadku kazdego z poszczegolnych zaproponowanych
dziatan mozliwa jest realizacja w réznych wariantach, w zaleznosci od kosztéw. Stopien
realizacji zatozen zalezy wiec w duzej mierze od budzetu, ktéry w poszczegdlnych latach
Miasto bedzie w stanie przeznaczy¢ na dziatania promocyjne. Tym samym srodki, ktére
beda mozliwe do wykorzystania, majg bezposrednie przetozenie na efekty, jakie przyniesie
realizacja Strategii.

Ze wzgledu na charakter proponowanych dziatan, ktére w znacznym stopniu uwzgledniaja
koniecznos¢ prowadzenia wspotpracy w ramach dziatan promocyjnych, rekomenduje sie
utworzenie osobnej komérki w ramach Urzedu Miejskiego, odpowiedzialnej za wdrazanie
zatozen Strategii i czuwania nad zaangazowaniem poszczegdlnych stron.

Zakres poczynionych dziatan i uzyskane efekty monitorowane powinny by¢ w ramach
corocznych audytéw i przedktadanych co dwa lata Prezydentowi Miasta Suwatk, Radzie
Gospodarczej przy Prezydencie Miasta Suwatk oraz Radzie Miejskiej w Suwatkach
raportéw ewaluacyjnych.

Strategia Promocji Miasta Suwatki nalata 2016-2020







(: SUWALKI

.')

Zataczniki

Wyniki badania omnibus

Badanie metodg omnibus przeprowadzono na ogdlnopolskiej, reprezentatywnej probie
1 000 respondentéw. Badanie przeprowadzone zostato technika CATI (telefoniczng).
Rozktad préby badawczej wzgledem miejsca zamieszkania respondentéw prezentuje
ponizszy rysunek.

Rysunek 12. Rozktad préoby badawczej - badanie omnibus, préba ogélnopolska
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Ze wzgledu na reprezentatywny charakter proby badawczej podzielono jg proporcjonalnie
do liczby mieszkancow poszczegdlnych wojewddztw. Tym samym  najliczniej
reprezentowanymi regionami w niniejszym badaniu byty wojewddztwa mazowieckie,
slaskie i wielkopolskie.

Rysunek 13. Status zawodowy oséb badanych
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Pod wzgledem statusu zawodowego respondentdéw najczesciej stanowity osoby pracujace
(65,9%) oraz bezrobotne (31,6%). Pozostate grupy (uczniowie, emeryci i rencisci) stanowili
zdecydowanie mniejszy odsetek oséb badanych.

Rysunek 14. Wiek oséb badanych
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Badanie objeto osoby we wszystkich grupach wiekowych. Najliczniej reprezentowang grupa

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

Pierwszym z zadanych pytan byto zagadnienie zwigzane ze skojarzeniami pasujacymi
do miasta Suwatk. Dane zaprezentowano ponizej.

Rysunek 15. Jakie okreslenia Pana(i) zdaniem najlepiej pasuja do Miasta Suwatki? (pytanie
wielokrotnego wyboru)

Lasy i jeziora

Zielen, ekologia, przyroda
Miasto potozone na wschodzie
Polski biegun zimna

Region potozony w poblizu granic

Miasto potozone w atrakcyjnym
turystycznie regionie

Potozenie na Pojezierzu Suwalskim
Miasto kojarzone z pogoda

Obszary chronione o walorach przyrodniczych

Odbywaja sie tu ciekawe imprezy
sportowe i rekreacyjne

Miasto tranzytowe

Druzyna Wigry Suwatki

Miasto bezpieczne i przyjazne turystom
Otwartosc i goscinnos¢

Sport

Miasto wielokulturowe

Kuchnia regionalna

Miasto dynamicznych zmian
Miasto bluesa

Szacunek dla historii i tradycji
Miejsce urodzenia znanych postaci

Miasto przyjazne inwestorom

57,30%

53,80%
1007
47,60%
45,90%

10,50%

10,30%

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Przeprowadzone badanie pozwolito na doktadne scharakteryzowanie wizerunku Suwatk
w oczach mieszkancéw Polski. Jak sie okazuje, zdecydowanie najczestszymi skojarzeniami
respondentéw byty zagadnienia zwigzane ze srodowiskiem naturalnym. Na pierwszym
miejscu uplasowaty sie lasy i jeziora (ktore wskazato az 57,3% badanych) oraz zielen, ekologia
i przyroda (53,8% wskazan). Ponad potowa odpowiedzi oséb badanych przypadta rowniez
na wariant ,miasto potozone na wschodzie”. Biorac tez pod uwage wysoki udziat wskazan
w przypadku skojarzen: ,region potozony w poblizu granic” (45,9%), ,miasto potozone
watrakcyjnymturystycznie regionie” (43,4%) czy ,Potozenie na Pojezierzu Suwalskim” (32,9%),
mozna wnioskowac, ze Suwatki kojarzone sg przede wszystkim z naturg i charakterystycznym
potozeniem.

Wysoki udziat wskazan uzyskat réwniez ,Polski biegun zimna” (47,6%). W przypadku badan
prowadzonych przy opracowywaniu poprzedniej wersji Strategii Promocji okreslenie
to réwniez cieszyto sie duzym powodzeniem, skad wnioskowa¢ mozna o utrwaleniu sie
tego wizerunku Suwatk wsréd mieszkancéw Polski. Utrzymat sie réwniez trend zwigzany
z kojarzeniem Suwatk z panujacymi warunkami pogodowymi - blisko 30% badanych wskazato
ten wariant odpowiedzi.

Za pozytywny uznac nalezy fakt wysokiej rozpoznawalnosci imprez organizowanych
naterenie miasta. Wariant ,odbywaja sie tu ciekawe imprezy sportowe i rekreacyjne” wskazato
az 21,6% badanych, co przy prébie ogdélnopolskiej stanowi bardzo dobry wynik. Niemniej
rozpoznawalnos¢ imprez nie skupia sie na konkretnym wydarzeniu, gdyz sztandarowe
wydarzenie w postaci festiwalu bluesa wskazato jedynie 6,3% badanych.

Pozostate warianty rowniez uzyskaty pewien stopien wskazan wsréd oséb badanych, lecz
udziat ten byt znacznie nizszy niz w przypadku poprzednio analizowanych kategorii.

Co ciekawe, pomimo pochodzenia z miasta Suwatk wielu stawnych postaci pod tym wzgledem
miasto nie cieszy sie rozpoznawalnoscia (zaledwie 4,4%).

Rozwinieciem niniejszego zagadnienia byto kolejne zzadanych respondentom pytan. Odnosito
sie do okreslen, ktore ich zdaniem trafnie okreslityby ogdlny charakter badanego miasta.

Wyniki zaprezentowane zostaty na ponizszym rysunku.
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Rysunek 16. W jaki sposob okreslitby(aby) Pan(i) Suwatki? (pytanie wielokrotnego
wyboru)

Miasto turystyczne (atrakcyjn turystycznie
zabytki, ciekawa architektura i urbanistyka)

Miasto przejazdowe (tranzyt,
potozenie blisko granicy)

Miasto rozrywki i kultury
(interesujace wydarzenia)

Miasto dobre do zycia (bezpieczenstwo,
komunikacja, infrastuktura spoteczna)

Miasto przyjazne
(otwarosé i goscinnosé)

Miasto tradycyjne ( szacunek dla historii
i tradycji, kuchnia regionalna)

Inaczej

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Suwatki, zdaniem respondentéw badania, majg charakter miasta turystycznego. Zwigzane
jest to z dostepnymi atrakcjami turystycznymi, zabytkami, ciekawa architekturg i urbanistyka.
Wariant ten wskazata ponad potowa badanych (52,3%). Na drugim miejscu znalazta sie
odpowiedz ,miasto przejazdowe”, jednak w tym przypadku udziat wskazan byt znacznie
nizszy i wyniost 33,8%. Stosunkowo wysoki udziat odpowiedzi przypadt réwniez na okreslenia
»miasto rozrywki i kultury” oraz ,miasto dobre do zycia” (kolejno 29,3% oraz 25,5%).

Pozostate warianty, podkreslajgce przyjaznosc¢ miastai poszanowanie dlatradycji, nie uzyskaty
szerokiego poparcia wsrdd oséb poddanych badaniu.

Kolejnym z pytan zadanym respondentom byta kwestia dziatan promocyjnych miasta,
z ktérymi zetkneli sie badani.
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Rysunek 17. Czy spotkat(a) sie Pan/Pani z dziataniami promujacymi miasto Suwatki
za posrednictwem ponizszych zrédet?
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98,90%
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Zdecydowanie najczesciej respondenci spotykali sie z promocjg Suwatk za posrednictwem

telewizji i Internetu (w tym Fanpage ,Pogodne Suwatki”). Co prawda udziat wskazan

w ogole badanych byt niewielki (po blisko 9%), lecz przy badaniu ogdélnopolskim taki wynik

uznac nalezy za jak najbardziej pozytywny. Wnioskowac tez mozna, ze za poSrednictwem

tychze mediéw najtatwiej dotrzec do grupy odbiorcéw promocji, co sktania do szerszego

ich wykorzystania w kolejnych dziataniach. Pozostate narzedzia dziatan promocyjnych

wskazywane byty zdecydowanie rzadziej. Uwage zwraca niski wskaznik rozpoznawalnosci

w przypadku maskotki (biatego misia), co wskazywa¢ moze na jej niedostateczne

wykorzystanie w dotychczasowych dziataniach promocyjnych.

Uzupetnieniem powyzej analizowanych zagadnien byto ostatnie z pytan zadanych

respondentom, odnoszace sie do ich oceny obecnego hasta promocyjnego.
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Rysunek 18. Jak Pan(i) ocenia obecne hasto promocyjne Suwatk ,,Pogodne Suwatki”?

0,00% 0,40%

Bardzo dobrze Dobrze Ani dobrze, 4 Bardzo zle Trudno
ani zZle powiedzieé

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Hasto promocyjne ,Pogodne Suwatki” spotkato sie ze zdecydowanie dobrym odbiorem wsréd
0s6b poddanych badaniu. Na oceny dobre i bardzo dobre przypadta zdecydowana wiekszos¢
odpowiedzi (68,7%). Ponadto 30,5% odpowiedzi przypadto na wariant neutralny. Tym samym
niemal nie odnotowano odpowiedzi wskazujgcych na negatywng ocene hasta (zaledwie 0,4%).
Hasto i jego odbidr nalezy wiec ocenié pozytywnie i wnioskowaé mozna

o zasadnosci jego dalszego wykorzystania w planowanych dziataniach promocyjnych miasta.
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Wyniki badania IDI

Uczestnikami badania IDI byli zaréwno przedstawiciele srodowiska opiniotworczego (tj.
dziatacze spoteczni, przedstawiciele organizacji pozarzadowych, instytucje otoczenia
biznesu, dziennikarze, itp.) oraz osoby kierujace w Urzedzie Miejskim Wydziatami: Kultury,
Turystyki i Promocji, Rozwoju i Funduszy Zewnetrznych, Architektury i Gospodarki
Przestrzennejoraz Biura Prezydenta Miasta. Przeprowadzono 15 wywiadow, ktérych wyniki
zostaty przedstawione ponize;j.

1. Z czym kojarza sie Panu/Pani Suwatki?

W pierwszej czesci uczestnicy badania zostali zapytani o skojarzenia z miastem Suwatki. Jak
pokazujgwyniki, miasto kojarzy sie przede wszystkim zwalorami przyrodniczymi (7 wskazan),
polskim biegunem zimna (3 wskazania) oraz miastem rodzinnym (3 wskazania). Respondenci
wskazali réwniez na takie odpowiedzi jak:

Piekno przyrody,

Akweny wodne,

Rozwiniete obiekty sportowe,
Biaty niedZzwiedz,

Centrum zycia kulturalnego,
Obiekty sportowe.

Suwatki kojarza mi sie z najpiekniejszym miastem regionu, ktéry zwany jest "Suwalszczyzna

kraina jak basn", ale przede wszystkim kojarza mi sie z centrum zycia kulturalnego Suwalszczyzny,

gdzie kazdy znajdzie cos dla siebie, tj. moc atrakcji i przyjazng atmosfere. Rokrocznie organizowa-

ny jest Blues Festival, ktory (..) gromadzi wielkie rzesze fanéw z Polski, Europy, jak i tez z catego

Swiata. Wielkie gwiazdy, wielkie wydarzenie, ktore jest znane i cenione w catej Polsce i na swiecie.

To juz po prostu marka, ktérg naprawde wiele oséb zna. Suwatki tez kojarza mi sie z Suwalskim
Centrum Kultury (...).

Zrédto: Badanie IDI
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2. Co zadaniem Pana/Pani odréznia Suwatki od innych miast w Polsce?

W kolejnym pytaniu respondenci odpowiadali na pytanie: co odréznia Suwatki od innych
miast w Polsce. Najczesciej pojawiajgcymi sie odpowiedziami byty: piekno przyrody

(4 wskazania) oraz potozenie geograficzne (5 wskazan). Oznacza to, ze mieszkancy Suwatk
doceniajg przede wszystkim walory przyrodnicze okolic miasta, tj. jezioro Harncza, lasy.
Natomiast wschodni charakter miasta zwigzany jest z wielokulturowoscia, co stwarza
szanse na prowadzenie wspotpracy transgranicznej. Inni uczestnicy badania (3 wskazania)
podkreslali takze, ze kultura odréznia Suwatki od innych miast w Polsce.

Przede wszystkim, to ze jest to miasto transgraniczne. Nie ma takiego drugiego miasta w Polsce

skad bytoby blisko do Wilna, Rygi czy Grodna. Kojarzy mi sie z miejscami pieknymi turystycznie

(...). W okolicach Suwatk mozna takze wspaniale wypoczaé (...), czy spedzi¢ aktywnie czas (...).

Odréznia nas [Suwatki] tez to, Ze jest to miejsce urodzenia wielu znanych Polakéw [takich jak:]
Maria Konopnicka (...) Alfred Wierusz-Kowalski (...).

Zrédto: Badanie IDI

Strategia Promocji Miasta Suwatki nalata 2016-2020




3. Jakie s zdaniem Pana/Pani mocne strony Suwatk?

Uczestnicy badania docenili przede wszystkim bliskos¢ obszaréw atrakcyjnych turystycznie,
jako najmocniejszg strone Suwatk (41,18%). Zaréwno Puszcza Augustowska, Pojezierze
Suwalsko - Augustowskie, jezioro Hancza, jak i liczne szlaki kajakowe przyciggaja turystéw,
ktérzy moga wybraé pomiedzy aktywnym, a biernym wypoczynkiem w tym regionie. Blisko
30% wskazan dotyczyto imprez kulturalnych, ktére organizowane sg w obrebie miasta.
Respondenci wskazali takze na dobrze rozwinietg baze sportowa, rekreacyjng i hotelarska
oraz potozenia geograficzne w poblizu granic z Litwa, Rosjg i Biatorusia (po 17,65%).

Dla czescirespondentéw mocng strong Suwatk sg takze: istnienie Suwalskiej Specjalnej Strefy
Ekonomicznej i Parku Naukowo - Technologicznego oraz miejsce obstugi ruchu turystycznego
Suwalszczyzny (po 11,76%)

Rysunek 19. Jakie s3 zdaniem Pana/Pani mocne strony Suwatk?

inne

bliskos¢ obszaréw atrakcyjnych turystycznie

ciekawe imprezy kultularne

dobrze rozwinieta baza sportowa,
rekreacyjna i hotelarska

potozenie geograficzne w poblizu
granic z Litwa, Rosja i Biatorusia

miejsce obstugi ruchu turystycznego Suwalszczyzny

istnienie SuwalskiejSpecjalnej Strefy
Ekonomicznej i Parku Naukowo-Technologicznego

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan
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Wsréd odpowiedzi ,inne” najczesciej pojawiaty sie takie wskazania jak:
Pozytywni ludzie,
Miasto partnerskie wielu miast,
Witadze Suwatk, ktére podejmuja odpowiednie dziatania w celu rozwoju miasta,
Aquapark,
Czyste, zadbane miasto.

4. Jakie sg zdaniem Pana/Pani stabe strony Suwatk?

Natomiast, wedtug uczestnikdw badania, stabg strong Suwatk jest przede wszystkim
dostepnos¢ komunikacyjna, szczegdlnie komunikacja kolejowa (53%). Okoto 35%
respondentéw wskazato takze na potozenia geograficznego, tj. miasto zbyt odlegte.
Uczestnicy wskazywali réwniez na odptyw mtodych i wyksztatconych mieszkancéw
Suwatk (blisko 30%) oraz niskg atrakcyjnosc inwestycyjng, ktéra przektada sie na stabe
zainteresowanie ze strony inwestorow.

Rysunek 20. Jakie s zdaniem Pana/Pani stabe strony Suwatk?

staba dostepnosc¢ komunikacyjna,
zwtaszcza kolejowa

inne

potozenie geograficzne-daleko,
miasto zbyt odlegte

odptyw mtodych i wyksztatconych mieszkancow
Suwatk za granice i do innych miast

mata atrakcyjnosc inwestycyjna i nikte
zainteresowanie ze strony inwestorow

niezadowalajaca wspoétpraca w dziedzinie
promocji pomiedzy samorzadami Suwatk
i Suwalszczyzny.

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Uczestnicy badani dostrzegaja takze takie stabe strony miasta jak:
Woysokie bezrobocie,
Brak zainteresowania mieszkancéw organizowanymi imprezami kulturalnymi.
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5. Co moze by¢ zdanie Pana/Pani wizytowka promocyjng Suwatk?

Najwiecej respondentdéw zapytanych o wizytédwke promocyjna miasta wskazato na suwalska
oferte kulturalng (47,06%), ktora zwigzana jest przede wszystkim z organizowaniem
ogolnopolskich imprez typu Suwatki Blues Festival. Blisko 36% uczestnikéw badania
za wizytéwke promocyjng uznatoby nieco szersze pojecie, tj. masowe imprezy sportowo-
rekreacyjne. 35% respondentéw docenia takze suwalskie $ciezki kulturowe (tj. szlak
krasnoludkéw). Blisko 24% odpowiedzi dotyczy znanych mieszkancow Suwatk, ktérych
nazwiska mozna wykorzysta¢ w promocji miasta. Mowa tu przede wszystkim o takich
nazwiskach jak: Wajda, Konopnicka, Wierusz - Kowalski, Szczepanik, Moczulski.

Rysunek 21. Co moze byc zdaniem Pana/Pani wizytéwka promocyjna Suwatk?

suwalska oferta kulturalna

masowe imprezy sportowo-rekreacyjne

suwalskie sciezki kulturowe

znani Suwatczanie
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Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badari
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6. Jak ocenia Pan/Pani dotychczasowy logotyp ,,Pogodne Suwatki” zmisiem ,UsMichem”?

Znaczna czes$¢ respondentéw (58,82%) podkreslita, ze logotyp nalezy pozostawic
w dotychczasowej formie. Z drugiej strony niewiele ponad 20% odpowiedzi wskazuje
na koniecznosc¢ zrezygnowania z logotypu w dziataniach promocyjnych. Wsréd innych ocen
pojawiaty sie takie problemy jak:
powigzanie misia z symbolikg zimy oraz Biegunem Zimna moze wywotywac
negatywne skojarzenia,
niedostateczna liczba dziata promujacych logo oraz koniecznos¢ zwrdécenia uwagi
na materiaty lepszej jakosci.

Rysunek 22. Jak ocenia Pan/Pani dotychczasowy logotyp ,Pogodne Suwatki” z misiem
,UsMichem”?

logotyp nalezy pozostawic¢ w dotychczasowej formie

nalezy w ogéle zrezygnowac z logotypu
w dziatalnosciah promocyjnych

inna ocena

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan
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7.Czy zauwazyt Pan/Pani dziatania promocyjne Miasta Suwatkiw ....:
Uczestnicy badania podkreslali, ze dziatania promocyjne miasta Suwatki widoczne sg przede
wszystkim w telewizji oraz radiu (po 52,94%). Blisko 18% odpowiedzi dotyczyto takze

odpowiedniej strategii promocyjnej w Internecie. Niewielka czes¢ respondentéw wskazata
takze na: billboardy (17,65%), ulotki i broszury (11,76%) oraz gadzety promocyjne (5,88%).

Rysunek 23. Czy zauwazyt(a) Pan/Pani dziatania promocyjne Miasta Suwatki w... :

TV

Internecie

ulotkach/broszurach

billboardach

gadzetach promocyjnych

prasie

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Uczestnicy badania wskazywali takze na koniecznos$¢ zwiekszenia dziatan promocyjnych, aby
trafi¢ do szerszej grupy odbiorcéw. Blisko 65% respondentéw wskazata na inne odpowiedzi,
tj.:

Media lokalne i ogélnopolskie,

Festiwale ogdlnopolskie.
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8. Prosze o wskazanie kierunkéw promocji, ktére moga by¢ przydatne w dziataniach
promocyjnych miasta?

W ostatniej czesci badania, uczestnicy zostali poproszeni o wskazanie kierunkéw
promocji, ktére moga by¢ przydatne w dziataniach promocyjnych miasta. Jak pokazuja
wyniki, ponad 40% odpowiedzi dotyczyta koniecznos$ci wykreowania ciekawego eventu
transmitowanego przez telewizje ogdélnopolska. Warto wykorzysta¢ takze warunki
pogodowe wystepujgce w regionie i zorganizowacé ogoélnopolskg impreze rekreacyjna
w zimie - np. triathlon (23,53%). W kolejnych dziataniach promocyjnych miastach nalezy
takze zwrdci¢ szczegdlng uwage na organizowanie kampanii zewnetrznej (17,65%)
oraz wewnetrznej (11,76%), ktéra moze zacheci¢ zaréwno turystow, jak i mieszkancow
do uczestniczenia w organizowanych imprezach kulturalnych.

Rysunek 24. Prosze o wskazanie kierunkéw promocji, ktore moga by¢ przydatne
w dziataniach promocyjnych miasta?
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udziat w targach turystycznych

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie przeprowadzonych badan

Ponad 50% respondentéw wskazato takze na odpowiedz ,inne”, z ktérych najciekawsze
dotyczyty:

Promocji w skali zagranicznej,

Koniecznosci stworzenia filméw promocyjnych,

Reklamy w srodkach transportowych, metrach, samolotach.
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