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Wprowadzenie

Strategia Promocji Miasta Suwatki do roku 2027, z perspektywa do 2030r. zostata przygotowana z
myslg o realizacji kompleksowego i szeroko zakrojonego programu dziatan promocyjnych miasta.
Dokument jest kontynuacja zatozen Strategii Promocji Miasta Suwatki na lata 2016-2020. Nalezy
podkresli¢ jednak, ze od przyjecia Strategii Promocji Miasta Suwatki na lata 2016-2020, w sferze
komunikowania sie samorzadu z mieszkaricami, turystami czy inwestorami zmienit sie zaréwno
sposéb w jaki sie komunikujemy, jak | adresaci, czyli odbiorcy i jednoczesnie uczestnicy miejskiego
dialogu. Przemianie ulegta nie tyle ich ocena miasta jako Srodowiska zycia czy wypoczynku, ale ich
motywacje w czasach wypetnionych niepewnoscia, kolejnymi kryzysami — od pandemii po kryzys
energetyczny. Te uwarunkowania pokazaty nam wszystkim, jak istotna jest szybka i adekwatna
komunikacja miedzyludzka w miescie. Jak duzg role odgrywajg w niej zwtaszcza media
spotecznosciowe.
Uzasadnieniem dla niniejszej pracy jest rosngce znaczenie komunikacji w rozwoju wspdlnot
lokalnych, ale tez konkretne wyzwania okreslone w kluczowym dokumencie , Suwatki 2030. Strategia
rozwoju”.
S to przede wszystkim wymienione tam:
— polityka informacyjno-edukacyjna wzmacniajgca tozsamos¢ lokalng mieszkancow,
— promocja spotecznej odpowiedzialnosci biznesu i inne dziatania wspierajgce konkurencyjnosé
suwalskich przedsiebiorstw,
— promocja gospodarcza,
— promowanie konkretnych dziatan dot. srodowiska: mniejszej energochtonnosci miasta,
rozsgczania wod deszczowych, segregacji odpaddow, gospodarki obiegu zamknietego,
wykorzystania OZE itp.

Nowa Strategia powinna da¢ miastu energie do wejscia w kolejne lata z nowymi pomystami i
ambitnymi celami do osiggniecia juz w perspektywie najblizszych kilku lat. Punktem wyjscia do
wypracowania nowej odstony marki miasta byto przeprowadzenie szczegétowej diagnozy tozsamosci
i wizerunku Suwatk. Zrealizowane na etapie analitycznym projektu badania ilosciowe i jakosciowe
daty pogtebiony obraz miasta, a takze pomysty do rozwoju na dalszych etapach projektowania
koncepcji marki i kierunkéw dziatan strategicznych.

Zakres prac

Przedstawione w niniejszym dokumencie rozwigzania sg wynikiem prac badawczych i koncepcyjnych,
w ktdére od samego poczatku byto zaangazowanych wiele oséb po stronie samorzadu, miejskich i
regionalnych instytucji, a takze przedstawicieli biznesu i mieszkancéw Suwatk. Prace nad
dokumentem sktadaty sie z kilku faz:



1. Powofanie Zespotu do opracowanie projektu Strategii Promocji Miasta Suwatk do 2027roku w
sktad, ktérego wchodza:

Kamil Klimek — przewodniczacy;
Eliza Kupich - sekretarz;
Daniel Bobrowski;

Dariusz Bogdan;

Sylwia Ciszewska;

Krzysztof Dawid Kowalewski;
Pawet Krzeminski;

Agnieszka Matka;

Wojciech Pajak;

Adrian Pietraszkiewicz;

Kinga Pietrzak;

Krystian Rolka;

Adrianna Sadowska;

Justyna Siedlecka - Dziemian;
Marta Suchocka — Rolka;
Kamil Sznel;

Tomasz Szyszko;

Karol Marcin Swierzbin;
Aneta Wiewidra;

Emil Zagérski.

2. Prace Zespotu dotyczyty:
— wstepnych celéw strategii
— wstepnego okreslenia grup docelowych
— opracowania narzedzi badawczych
— pilotazowego ankietowania w$réd mieszkancéw
3. Szerokie badania ankietowe (zlecone Pracowni IPC)
4. Diagnoza stanu komunikacji i promocji przez Zespét
5. Zespotowe opracowanie strategii alternatywnych (warianty komunikacji) z udziatem eksperta
— Grupy docelowe i ich potrzeby
— Benefity Suwatk i dowody (RTB — ang. ,reason to belive”)
— Insight
— Esencja i obietnica marki Suwatki
—  Przyktady komunikatow taktycznych
— Przyktady aktywacji (reklam wizualnych)
6. Rekomendacje eksperckie IPC dot. prac Zespotu i wybdr elementédw ostatecznych zatozen
strategii przez Prezydenta
7. Zespotowe opracowanie misji, celéw strategicznych, operacyjnych oraz dziatan.
8. Uzgodnienie z realizatorami strategii harmonogramoéw i planéw dziatan.
9. Konsultacje spoteczne.
10. Uchwata Rady Miejskiej w Suwatkach.



Zatozenia koncepcyjne

Powotany przez Prezydenta Czestawa Renkiewicza Zespdt do opracowania projektu Strategii Promocji
Miasta Suwatki jest modelowym przyktadem partycypacyjnego tworzenia strategii komunikacji i
promocji. Udziat lokalnych fachowcéw w dziedzinie promocji wywodzacych sie z réznych sektoréw,
wyposazonych w inny stownik poje¢, w pracach nad niniejszym dokumentem byt wymagajgcym, ale
udanym eksperymentem. Realna partycypacja wielu wspdétautoréw pozwala okresli¢ niniejszy
dokument jako dzieto wspdlnoty samorzadowej Suwatk. Nowa Strategia Promocji Miasta Suwatki do
roku 2027 jest rodzajem zaplanowane] drogi i powinna odpowiada¢ na kluczowe pytania zgodnie z
koncepcjg SOSTAC:

1. Gdzie jestesmy?

2. Dokad zmierzamy?

3. Co musimy zrobi¢, aby tam dotrzec?

4. W jaki doktadnie sposéb to zrobimy?

5. Jaki jest plan dziatarh —co i kiedy?

6. Czy dotarliémy do miejsca, do ktorego zmierzaliSmy? (jak to badamy?)

Poszczegdlne rozdziaty niniejszego dokumentu sg prébg aktualnej i pogtebionej odpowiedzi na te
pytania z udziatem samorzadu (zaréwno mieszkancéw jak i urzednikdw odpowiedzialnych za
komunikacje) oraz ekspertéw biznesowych wspierajgcych proces powstawania ostatecznej strategii.
Podejscie partycypacyjne przyswiecajgce procesowi wypracowywania Strategii Promocji Suwatk do
2027roku bedzie rowniez konsekwentnie stosowane na etapie wdrozeniowym. Dokument Strategii
sktada sie z pieciu rozdziatéw. Po rozdziale wprowadzajgcym, w Rozdziale 1 — Diagnoza tozsamosci i
wizerunku Suwatk, przedstawiono podsumowanie wynikéw prac badawczych, wraz z zestawieniem
przewag i stabosci konkurencyjnych miasta. Rozdziat 2 — Koncepcja Marki Suwatki, zawiera
propozycje pozycjonowania strategicznego dla miasta, Rozdziat 3 — Dziatania promocyjne ma
charakter planu operacyjnego, w ktérym ujeto przyktady dziatan przewidzianych do realizacji w
ramach wdrazania Strategii, a wytyczne przedstawione w Rozdziale 4 — System zarzgdzania realizacjg
Strategii dopetniajg obraz tego planu.

153 to jednoczeénie etapy strategii wg metodologii SOSTAC uznanej w nowoczesnym marketingu



Rozdziat | Diagnoza tozsamosci i wizerunku Suwatk

1.1. Podejscie metodyczne do diagnozy tozsamosci i wizerunku miasta Suwatki

Tozsamos$¢ miasta tworzg rzeczywista osobowos¢ i charakter miasta, ztozone z cech materialnych i
niematerialnych. O tozsamosci stanowig naturalne cechy miasta wynikajgce z:

e warunkéw srodowiska naturalnego (jak klimat, przewazajgca szata roslinna czy dominujacy
krajobraz),

e elementdw wprowadzonych przez cztowieka (m.in. architektura, ukfad urbanistyczny,
rozwigzania funkcjonalne, ale tez utrzymanie drég i zieleni)

e kultury, na ktéorg sktada sie zaréwno oferta placéwek kulturalnych, jak i ,kultura
codziennosci” widoczna w zwyczajach mieszkaricow, obrzedach czy potocznym jezyku.

Szczegbtowej diagnozy tozsamosci i wizerunku miasta dokonano na etapie analitycznym projektu, w
ramach ktérego przeprowadzono szeroko zakrojone badania wizerunku Suwatk, z uwzglednieniem
trzech perspektyw:

1. wewnetrznych grup docelowych (mieszkarncéw miasta oraz przedstawicieli lokalnych i
regionalnych instytucji, Srodowiska biznesowego i NGO),

2. zewnetrznych grup docelowych (tu zestawiono opinie turystéw, ktérzy odwiedzajg miasto po
raz pierwszy i powracajgcych do miasta)

3. posrednikéw przekazu informacyjnego (medioéw lokalnych i ponadregionalnych,
ksztattujgcych ostatecznie wizerunek miasta)

Analizy byly prowadzone na poziomie lokalnym i krajowym. Zakres prac badawczych zrealizowanych
w pierwszym etapie projektu odpowiadat idei podejscia partycypacyjnego, przyjetego do
opracowania Strategii, zgodnie z ktérym wewnetrzni interesariusze miasta sg angazowani zaréwno w
proces diagnozy wizerunku miasta, jak i wypracowywania kierunkdw i rozwigzan promocyjnych.

W dalszej czesci rozdziatu przedstawiono, w wersji skroconej, najwazniejsze wnioski z
przeprowadzonych badan. Szczegdtowe wyniki prac zrealizowanych na etapie analitycznym zawarte
zostaty w osobnym dokumencie — w Raporcie z badaid wizerunkowych miasta Suwatki,
przeprowadzonych przez Instytut Badawczy IPC sp. z 0.0.

1.2 Tozsamos¢ Suwatk

W tozsamosci Miasta Suwatk wazne miejsce zajmuje organizowany od 2008 roku Suwatki Blues
Festival. Jest to bez watpienia jednen z czynnikdw rozwoju spotecznego i gospodarczego miasta
Suwatki. To najwazniejsze bluesowe wydarzenie w Polsce, ktérego kazdego roku w pierwszej potowie
lipca przyciagga blisko dwudziestotysieczng rzesze fandw z Polski i z zagranicy. W ciggu 11 lat SBF



zyskat opinie najwieksze] i najbardziej cenionej plenerowej imprezy bluesowej w Polsce i pétnocno-
wschodniej Europie.

Niemniej jednak, Suwatki to nie tylko Suwatki Blues Festival. Na tozsamos¢ miasta sktada sie bogata
wielokulturowa oferta kulturalna, gospodarcza, edukacyjna, sportowa i rekreacyjna, dynamiczny
rozwdj, energia i goscinno$¢ suwalczan, czy tez ciekawa historia, ktorej slady mozna spotka¢ w
miejskiej przestrzeni. Oferta kulturalna miasta obejmuje szereg wydarzern muzycznych, teatralnych,
filmowych i historycznych, m.in.: Filharmonia Suwatk, Jarmark Kamedulski, Suwalski Jarmark Folkloru,
Letnia Filharmonia AUKSO, Miedzynarodowe Spotkania z Monodramem O Ztotg Podkowe Pegaza
oraz Miedzynarodowy Festiwal Teatrow Dzieci i Mtodziezy Wigraszek oraz najwieksza gospodarcze
wydarzenie regionu Forum Biznesowe Pogranicza.

To z Suwatk pochodzg nagrodzony Oskarem - Andrzej Wajda, rezyser filmowy i teatralny, scenarzysta
i scenograf, Maria Konopnicka - poetka i nowelistka czy wspdtczesny muzyk, wokalista i kompozytor -
Tomasz Organek.

Oferte kulturalng Suwatk wypetniajg m.in. Suwalski Osrodek Kultury, Muzeum Okregowe, Muzeum
im. Marii Konopnickiej w Suwatkach oraz Biblioteka Publiczna im. Marii Konopnickiej, a takze
inicjatywy oddolne podejmowane przez miejskie organizacje pozarzagdowe.

Miasto zapewnia przedsiebiorcom bardzo dobre warunki do prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej.
O oferte inwestycyjng miasta i regionu dbajg m.in.

e Rada Gospodarcza przy Prezydencie Miasta Suwafki,

e Park Naukowo-Technologiczny Polska-Wschdd,

e Izba Przemystowo-Gospodarcza,

e Fundacja Rozwoju Przedsiebiorczosci,

e Agencja Rozwoju Regionalnego ,,ARES",

e Stowarzyszenie Euroregion Niemen.

Suwatki sg miastem umozliwiajgcym podjecie studiow wyzszych. W miescie funkcjonuje jedna
uczelnia wyzsza - Panstwowa Uczelnia Zawodowa, ktéra w ramach trzech wydziatow ksztatci
studentéw na 19 kierunkach.

Nalezy podkresli¢, ze Suwatki sg miastem z 300letnig tradycjg. W przestrzeni miejskiej widoczne s3
$lady historii. Najcenniejsze zabytki miejskiej architektury to neoklasycystyczna zabudowa ulicy
Kosciuszki oraz przylegajace do niej otoczenie Parku im. Konstytucji 3 Maja. W Suwatkach znajduje sie
rowniez unikatowy na skale europejska siedmiowyznaniowy cmentarz. To miejsce tgczenia sie
kanonéw katolickich, prawostawnych, staroobrzedowych, ewangelickich w nurcie luteraiskim i
kalwinskim, judaistycznych i mahometanskich.

Silnym kapitatem Suwatk jest przeptywajgca przez miasto rzeka Czarna Hancza, stwarzajgca
mozliwosci wypoczynku i rekreacji. Czarna Hancza stanowi szlak wodny o dtugosci 98,5 km,
prowadzacy od najgtebszego w Polsce jeziora Hancza przez Suwatki, az do Augustowa i jeziora Necko.

Modwigc o ofercie turystycznej Suwatk nie sposéb nie wspomnie¢ o bogatej ofercie regionu
Suwalszczyzny, ktdra, ze wzgledu na relatywnie niewielka powierzchnie, stawowi wspdlnie z
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Suwatkami gotowy produkt turystyczny, z ktérego moga korzystaé turysci o réznych profilach. Miasto
dysponuje ofertg infrastrukturg turystyczng, z ktérej korzystajgc mozna zwiedzi¢ catg Suwalszczyzne.
Ciekawym elementem oferty miasta jest Zalew Arkadia — zbiornik wodny, petnigcy funkcje
rekreacyjng zaréwno dla mieszkaricOw miasta i turystow. Odbywajgce sie tam liczne imprezy
okolicznosciowe i cykliczne przyciggajg rzesze zainteresowanych. Okoto pietnastohektarowy obszar
wod i plaz stuzy rozrywce i czynnemu wypoczynkowi.

O bogatym potencjale Suwatk stanowi rowniez oferta sportowa i rekreacyjna. W Suwatkach znajduje
sie wiele obiektéw sportowych (m.in. kryte lodowisko, bikepark, baseny i Aquapark, boiska pitkarskie,
hale sportowe, korty tenisowe oraz stadion lekkoatletyczny), przy ktérych dziatajg kluby sportowe:
Miejski Klub Sportowy Slepsk Malow Suwatki - profesjonalny klub siatkéwki mezczyzn oraz Suwalski
Klub Sportowy Wigry Suwatki — polski pitkarski klub sportowy.

W konhcu tozsamos¢ Suwatk budujg mieszkaricy miasta, wsrdod ktérych istotng role odgrywa
mniejszos¢ litewska. Wielokulturowos$é Suwalszczyzny jest silnym kapitatem regionu, ktéry od lat
zamieszkiwany jest przez mniejszosci litewskie, biatoruskie oraz kilka starowiejskich wsi potomkdéw
dawnych rosyjskich imigrantow.

W Suwatkach preznie dziata sektor organizacji pozarzgdowych, szczegdlnie w obszarze kultury oraz
pomocy spotecznej.

1.3. Diagnoza wizerunku Suwatk — perspektywa wewnetrzna

1.3.1. Jakie sg Suwatki ? Czy Suwatki s miejscem dobrym do zycia?.

Diagnoza wizerunku Suwatk z perspektywy mieszkancow mozliwa byta dzieki badaniom ankietowym
przeprowadzonym przez Instytut Badawczy IPC na przetomie 2021 i 2022 roku. Przebadano
telefonicznie 384 osoby oraz przeprowadzono zogniskowany wywiad grupowy. Struktura ptci i wieku
préby odzwierciedlata strukture ludnosci miasta (populacji).

Przeprowadzone wsrdd mieszkaricow badanie daje podstawy, by sadzi¢, ze wizerunek miasta w
oczach suwalczan jest bardzo dobry.



Niezadowoleni:
12% +  Brakuje tu dobrej pracy

Miasto jest tadne, czyste i spokojne

Jest pieknie polozone

Suwatki majg przyjaznych mieszkaricow

»Wszedzie jest blisko i wszystko, czego potrzebuje jest na miejscu”
» ,Jestem z Ukrainy. W Polsce jest spokoj i nie ma zagrozenia wojng”

Bardzo zadowoleni:
,Pokochatam to miasto”
~Jestem zadowolona, poniewaz prowadze teraz catkowicie inne,
n Zdecydowanie nie lepsze zycie”
= Raczej nie *  ,Wrocitam do Suwatk bo mam sentyment do tego miasta. Jest ono
Ani tak, ani nie moim rodzinnym miastem. Pigkne krajobrazy, cisza, spokéj, wszedzie
Raczej tak jest bliska™
u Zdecydowanie tak

UZASADNIENIE

53%

CZY JESTES ZADOWOLONA/Y Z DYCYZJI
0 ZAMIESZKANIU W SUWALKACH?

Na pytanie ,Czy jestes zadowolony z decyzji o zamieszkaniu w Suwatkach?”, 29% deklaruje swoje
petne zadowolenie, w 53% okresla je jako ,raczej zadowolony”. Zwraca jednak uwage grupa
mieszkancow niezadowolonych z miasta (ok. 6 proc.), a takze wyzszy odsetek , niezadowolonych” w
mtodszych grupach wiekowych. Spokéj miasta, podnoszony jako zaleta przez grupe ,zadowolonych”,
dla tej grupy dziata na niekorzy$é miasta, a kazde inne wieksze miasto wydaje sie by¢ miastem, ktére
spetniatoby aspiracje tej grupy mieszkanncow. Wiekszos¢ mieszkancéw nie ma watpliwosci co do tego,
ze Suwatki sg tadnym, czystym i spokojnym miejscem do zycia.

W opinii naptywowych mieszkancéw, Suwatki sg miastem, ktdre spetnity ich wyobrazenia i potrzeby
Sredniego miasta. Na pytanie, z czym wigzata sie przeprowadzka do Suwatk i co zmienita w ich zyciu,
odpowiadaja:

> Jaimoja rodzina zaczeliSmy nowe zycie,
Wzrosta jakosé mojego zycia,
Prowadze spokojne zycie / mam lepsze samopoczucie,
Mam nowa, lepsza prace

YV V V V

Lepiej zarabiam.

Zdecydowana wiekszos¢ mieszkancow utozsamia sie z miastem, doceniajagc jego spokdj,
bezpieczenstwo i kameralny charakter. To pokazuja wyniki ankiety, w ktérej mieszkancy oceniali
elementy , miasta dobrego do zycia”. Ocena przebiegata w skali od 1 (nie wazne) do 5(najwazniejsze).
Na potrzeby opisywanej Strategii, odpowiedzi pogrupowano odpowiednio:

» 1-2 cechy ,miasta dobrego do zycia” nie wazne
» 4-5 cechy ,miasta dobrego do zycia” wazne

Kolejno ocenione elementy uszeregowano i pogrupowano wedtug $redniej nadanych ocen, od
najwazniejszych do najmniej waznych.



Nie

Wazne Srednia

wazne

Bezpieczeristwo mieszkarnicow 1% 90% @ 4,39
Dostep do opieki zdrowotnej 1% 85% 4,34
Stan srodowiska naturalnego i jakosc powietrza 1% 85% @ 4,26
Stan drog, chodm'_kélw i sciezek rowerowych 2% 87% 4,26

oraz stopien rozbudowania ich sieci
Czystosc i estetyka miasta 1% 87% 4,25
Koszty zycia 1% 83% 4,21
Wysokosc zarobkow 2% 83% 4,19
Dostosowanie infrastruktury publi(_:znej do potrzeb osob 1% 79% 4,14

Z niepetnosprawnosciami
Funkcjonowanie organdw wykonawczych samorzadu 2% 79% 4,09
Funkcjonowanie organow stanowiacych samorzadu 2% 78% 4,07
Zroznicowane i atrakcyjne oferty pracy 3% 79% 4,05
™ | 6% 3,9

Skomunikowanie z innymi miastami w regionie i w kraju i3 72% 3,95 '

& | 0% | 3,91
% | 70% | 3,91
Oferta sportu i rekreacji [R:¥4 67% 3,79

Ocena Suwatk pod wzgledem wymienionych cech pozwala
mieszkancow.

whnioskowac

o stopniu satysfakcji

Ile Dobrze Srednia
Stan srodowiska naturalnego i jakos¢ powietrza 1% 87% 4,21
Czystosc i estetyka miasta 2% 83% 4,18

Stan draég, chodnikow i sciezek rowerowych oraz
stopien rozbudowania ich sieci 2% 80% 4,02
Bezpieczenstwo mieszkancow 3% 73% 3,90
5% 69% 3,80
Funkcjonowanie organdw wykonawczych samorzadu 2% 65% 3,79
Funkcjonowanie organdw stanowiacych samorzadu 3% 63% 3,78
5% 64% 3,76
5% 66% 3,76
4% 63% 3,73
Dostosowanie infrastruktury publicznej do potrzeb

0s6b z niepetnosprawnosciami 5% 66% 3,72
IO 4« 1% 3,71
[Oferta Usilig i toWarow Wisektorze pywatym 6% | 61% | 3,69
| Warunki prowadzenia dziatalnosci gospodarczej 4%  58% 3,65
Dostep do opieki zdrowotnej  12% 60% 3,57
Zroznicowane i atrakcyjne oferty pracy 8% 54% 3,52
Koszty zycia 9% 49% 3,47
Wysokosc zarobkaw  11% 47% 3,42
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Jak wynika z zestawienia cztery z szesciu najistotniejszych elementéw Zzycia codziennego zostaty
ocenione najlepiej. Mozna uznaé, ze s3 istotnym sktadnikiem tozsamosci obecnych mieszkancow
Suwatk wynikajgcym z oceny miejsca, w ktérym zyja:

» Stan srodowiska naturalnego i jako$¢ powietrza

» Czystosc i estetyka miasta

» Stan drdg, chodnikéw i Sciezek rowerowych oraz stopien rozbudowania ich sieci

» Bezpieczenstwo mieszkancéw
Na drugim biegunie, wsrdd istotnych, a niezabezpieczonych dla wszystkich mieszkaricéw, potrzeb
znajduje sie dostep do opieki zdrowotnej (cho¢ nadal 60% ocenia go dobrze) oraz rosngce koszty
zycia.

Istotne statystycznie réznice miedzygrupowe dotyczace cech miasta ,, dobrego do zycia” wskazuja, ze
wieksze wymagania majg kobiety niz mezczyini oraz gospodarstwa domowe z dzieémi. Jednak
najbardziej rdznicuje je dochdd mieszkancéw — mieszkancy o mniejszych dochodach deklarujg
wieksze wymagania (uznajg wiecej cech miasta za wazne do dobrego zycia). Jednoczesnie wyzej
oceniajg jakos¢ zycia w Suwatkach w stosunku do lepiej zarabiajgcych.

Srednia ocena zycia w miescie jest 2%
ponadprzecietna. 72% mieszkaicdw ocenia 21 - bardzo 3l

- bardzo zZle
zycie w Suwatk jako dobre, 26% twierdzi ze a2
zyje im sie tutaj bardzo dobrze, a jedynie 2% 3 - przecietnie
ocenia stan zycia jako , przecietny”. 4

B5 - bardzo dobrze
72%

1.3.2 Co jest symbolem Suwatk? Z czym kojarza sie Suwatki?

Mieszkancy zapytani o skojarzenia z Suwatkami, najczesciej wskazywali spontanicznie skojarzenia z
rodzinnym domem, zimnem, zima, chtodem i $niegiem, a takze utrwalany w dotychczasowej
komunikacji Suwatk symbol biatego misia. Zestawienie wszystkich skojarzen przedstawia ponizszy
wykres:
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zimno/zima/chtod/énieg T 26.7%
biaty mis/biaty niedZzwiedz |GGG 141.7%
ta r?e é?gﬁﬁé'??ﬁamﬁﬁﬁze [S— 14.0%
. I 0, 1%
zielone mia5{g,lfap5rt§,rrodafnatura I 7.3%
cisza i spokoj I 1.9%
jeziora/woda/Zalew Arkadia I 4.7%
czyste/zadbane miasto I 1.3%

przyjazne miasto l 1.8%
czyste/zdrowe powietrze M 1.6%
lasy M 1.6%
Herb Suwatk 1.4%
wypoczynek/turystyka M 1.2%
piekne krajobrazy M 1.2%
miasto rozwijajcace sie W 0.8%
bezpieczne miasto B 0.8%
piekny/przyjazny klimat B 0.6%
Maria Konopnicka i 0.6%
ekologia i 0.6%
inne (pojedyncze) N 7 6%

Istotng grupg skojarzen sg te odwotujgce sie do bogactwa przyrodniczego Suwatk - laséw, jezior,
czystego powietrza, itp. Stanowig one tacznie 18% odpowiedzi.

Wyniki fokusowego wywiadu grupowego z udziatem suwalskiej mtodziezy potwierdzajg powyisze
whnioski. Pierwszymi skojarzeniami z Suwatkami, ktére przychodzg na mysl mtodym ludziom sa:
zimno, dom rodzinny, przyroda, piekny krajobraz, cisza i spokdj.

Badajac tozsamos$¢ miasta pytano, co jest wyrdznikiem Suwatk sposrdd innych miast. Najliczniej
wskazywanymi odpowiedziami byly: potozenie geograficzne, atrakcyjnos¢ przyrodnicza, estetyka
miasta i zimny klimat.
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polozenie geograficzne

zielen, przyroda, lasy, jeziora
piekne/zadbane/czyste miasto
specyficzny klimat/zimno
piekne krajobrazy/widoki
czyste powietrze

dobra infrastruktura (w tym drogowa)
rozwinieta turystyka

cisza i spokdj

miasto stale sie rozwija
przyjazna atmosfera/mili ludzie
brak korkow, wszedzie blisko
jest bezpieczne

dbatos¢ o ekologie

inne pojedyncze odpowiedzi
nie wiem

nie wyrdzniajg sie

m 1-zdecydowanienie m2

I 5,7%
N 6,1%
N 5,2%
N 5,2%
I 4,3%
N 3,5%
I 8%
I 23%

B 0,9%

B o0,7%

B 2,0%

M 1,1%

B o0,7%

wskazuje na potencjat spoteczny w promoc;ji turystycznej.

(\")
NZAzH7S W

=3 4  m5-zdecydowanie tak

Pytanie czy mieszkancy Suwatk poleciliby zatem Suwalszczyzne i Suwatki jako miejsce wypoczynku?
95% ankietowanych poleca miasto (tak), z czego potowa zdecydowanie poleca (zdecydowanie tak).
To $wiadczy o docenieniu waloréw wypoczynkowych miasta i okolicy przez suwalczan, jak rowniez
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Odwotujac sie do skojarzen mieszkancéw z Biatym Misiem, zapytano mieszkancéw czy kojarzy hasto
promocyjne i maskotke Suwatk. 92% ankietowanych kojarzy hasto promocyjne i maskotke Suwatk, a
wsrod 87% ankietowanych budzg one pozytywne emocje. Wedtug Srednio 93% badanych ,,Pogodne
Suwatki” i Mis ,,UsMich” dobrze oddajg charakter miasta.

JAKIE EMOCJE WZBUDZA? CZY ODDAJE CHARAKTER SUWALK?
u Mis UsMich Haslo ,Pogodne Suwatki” m Mis UsMich Hasto ,Pogodne Suwatki” (
. 63,0%
5 — bardzo pozytywne 58,6% 5 - zdecydowanie tak 61,1% PY
, I 25,3% , I 31,2%
27,4% 30,4% e}
3 - neutralne . 11,6% 3 - ani tak, ani nie I 5,0%
13,5% 7,4%
, los% , | 05%
0,5% 1,1%
1 - bardzo negatywne | ([)):g:: 1 - zdecydowanie nie | 8:3: SU WAtKI

Powyzsze wyniki wskazujg, ze zardwno posta¢ maskotki miasta, jak i hasto promocyjne, ktdre przez
dekade funkcjonujg w przestrzeni Suwatk, znalazty uznanie wsréd suwalczan i w ich przekonaniu
oddajg charakter Suwatk, a wiec stanowig czes¢ tozsamosci miasta.

1.4. Diagnoza wizerunku Suwatk — perspektywa zewnetrzna

Diagnoza wizerunku Suwatk z perspektywy turystéw opiera sie na podobnych badaniach ankietowych
instytutu badawczego IPC na przetomie 2021 i 2022 roku. W ankiecie internetowej wzieto udziat 392
turystow, ktérzy w ostatnich trzech latach odwiedzili Suwatki w celach wypoczynkowych oraz 382
turystow, ktérzy nigdy nie odwiedzili Suwatk.

Pozwolito to nie tylko zbadaé wizerunek miasta w Polsce wsérdd aktywnych turystycznie osdb, ale tez
poréwnac, naile i jak sie on zmienit po wizycie.

Pierwsze skojarzenie z Suwatkami wsréd tych, ktérzy ich nie odwiedzili byto nastepujace (wg grup
skojarzen):

14



biegun zimna/zimno
jeziora/lasy/parki/przyroda

iekne okolice/krajobrazy/miasto
konkretna lokalizacja |+‘ X

wschaod)
Pojezierze
wypoczyne k}wa kacje/atrakcje

turystyczne
aleko

punkt na mapie z pogody w TV
pozytywne skojarzenia
cisza i spokoj
gwara
czyste powietrze
dobre jedzenie
mili ludzie
Konopnicka
nie mam skojarzen

inne pojedyncze skojarzenia

odlasie, pétnocny

E— -6
%

. 4.5%
I 5.4%
I 2.9%
B 2.6%
M 2.1%
M 1.9%
M 1.6%
H1.1%
10.8%
B0.8%
10.5%
10.5%
10.5%
A ——

N1.1%

Prawie co czwarty ankietowany nie ma zadnych skojarzen z Suwatkami.

37.3

Wsrdd turystéw, ktérzy Suwatki widzieli w ostatnim czasie przewazajace skojarzenia byty podobne
Pierwsze skojarzenie turystow z Suwatkami to nadal najczesciej: zima/biegun zimna (37%) i bogactwo

przyrodnicze (14%). Pojawiajg sie rowniez atrakcje turystyczne, ale zadna z nich nie jest dominujaca.

Pytanie o pierwsze skojarzenie jest jedynie czeScig wizerunku, ktéry przy kolejnych pytaniach zyskuje
wiecej walorow. Doswiadczeni turysci zapytani o mocne strony Suwatk odpowiadajg w przypadku

pytania otwartego:
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jeziora/lasy/przyroda/natura
polozenie geograficzne
rozwinieta turystyka

iekne krajobraz
archilt?al-?tura i ﬂééln‘f vﬂyglqd
 miasta |
przyjazni mieszkancy
zdrowe powietrze/czyste

srodowisko
oferta handlowa

dobre jedzenie/gastronomia
bogata historia
organizacja imprez
zimny klimat
maskotka,/mis
inne, pojedyncze odpowiedzi
nie wiem/trudno powiedziec

nie ma mocnych stron

I .50
B 4.0%
I 3.4%
I 5.4%
. 2.8%
. 2.5%
B 2.0%
M 1.4%
H0.9%
B 0.9%
H0.9%
M 1.7%
18.5%
2.8%

Turysci, ktérzy odwiedzili miasto, jako jego mocne strony wskazywali wiec najczesciej bogactwo

przyrodnicze catej Suwalszczyzny (jeziora, lasy, parki) — 30%, oraz dogodne potozenie geograficzne —

18%. Co piaty turysta nie potrafi wymieni¢ mocnych stron miasta.

tacznie 79% ankietowanych polecitoby Suwatki jako miejsce noclegu i wypoczynku. Wypoczynek na

Suwalszczyznie (ogdtem) rekomenduje tgcznie 66% turystow.

Atrakcje i doswiadczenia, ktére dominowaty w turystyce przyjazdowej (a wiec w znaczacy sposéb

ksztattowaty wizerunek wsrdd turystow) byty nastepujace:

jadfem(am) kartacze/sekacze/inne dania
regionalne

Krajobrazowy
odwiedzatem(am) wigierski klasztor
pokamedulski

I s2%
I 507

spacerowalem Suwalska Sciezka Poznawczg _ 21%

bylem({am) na imprezie
kulturalnej/historycznej/muzycznej

jezdzitem rowerem (np. Green Velo)

I 15
I 16%

zwiedzitem(am) muzeum albo galerie sztuki _ 13%

bytem({am) na imprezie sportowej

inne

| FEIS
| P2

odwiedzatem(am) Wigierski Park Narodowy
kapalem(am) sig w okolicznych jeziorach

odwiedzatem({am) Suwalski Park
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Doswiadczenia z samego miasta wigzg sie ofertg restauracji i baréw, a w drugiej kolejnosci z Suwalska
Sciezka Spacerowa, imprezami i ofertg wystawienniczg miasta. 16% turystéw skorzystato z roweréw
odwiedzajgc Suwatki.
Co w wizerunku miasta i w jakim stopniu zmienia sie po odwiedzeniu Suwatk? 18% turystow
wskazato, ze podczas wizyty w Suwatkach doswiadczyli pozytywnego zaskoczenia. Powody byty
nastepujace:
PIEKNY WYgl§a/CZyS1OSC .
. 39Y%
__,miasta
przyjazni mieszkancy N 2 3%
atrakcje dla turystow N 15%

pingo przyrody/jeziora N 11%
obra infrastruktura

drogowa 6%
niskié ceny N 4%
miasto sie rozwija Il 3%

atrakcyjne budownctwo Hl 3%

16% os6b, ktore odwiedzity Suwatki wskazato, ze w miescie brakuje pewnych elementéw waznych dla
turystow. Najczesciej wskazywano na niedostatek:
> atrakcji turystycznych (32%)
bazy noclegowej (21%)
atrakcji i rozrywki dla dzieci (8%)
imprez i zieleni miejskiej (6%)
dobrych restauracji i publicznych toalet (5%)

vV V VYV

Jednak ogdlna ocena oferty miasta jest pozytywna, a w szczegdtach przedstawia jg ponizszy wykres:
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Pytanie o oczekiwania od miejsca turystycznego przyniosty odpowiedzi, ktére powinny ksztattowac
rozwoj turystyczny Suwatk i promocje miasta:
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Relaksu i spokoju
Atrakcyjnych miejsc do zwiedzania
Ciekawych wydarzen kulturalnych

Wysokiej klasy obiektow
noclegowych
Oferty aktywnego wypoczynku
Sprawnej komunikacji miejskie;]
Ciekawych wydarzen sportowych
Mozliwosci korzystania z aplikacji

mobilnych
Inne

Podobnie jak w przypadku mieszkanicéw Suwatk, tak i wsrdd turystdw miejscem regularnego

wyszukiwania informacji przed przyjazdem turystycznym jest Internet. Ponad potowa respondentow
w ogole nie szuka takich informacji w mediach drukowanych.

" \weale rlI"".Iieregl.Jlarnie Regularnie
70% :
60% — 64% .
50% 3 = — -
4B9% , 3% a9y,  52%
A0% y
31% <8 st 8% 29R6%

10% 5%

228

e |

-y

-z
—I‘eﬁ

-

Whyszukiwarki inte
Ogolnopolskie pol
Media spotecznos
Lokalne portale in
Telewizja ogolnog

Radio ogdlnopolsl

Telewizja lokalna

Oficjalne strony ir

Radio lokalne lub

Gazeta codzienna

e

Tygodnik/miesiec

Nadal jako Zrddto informacji majg znaczenie dostepne przewodniki papierowe, biura turystyczne,
punkty informacji turystycznej, czy recepcje hoteli. Co piecdziesigty turysta korzystat z targéw
turystycznych, zeby zaplanowac sobie pobyt w Suwatkach.
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planowanie wyjazdéw turystycznych ogdtem
B planowanie wyjazdu do Suwatk/Suwalszczyzny

Internet — oficjalne serwisy miast £9%
Internet — portale na ktore trafiam

przypadkowo wpisujgc okreslone hasto w e 50%
Internet —?‘f:sozllé‘f:%“ﬁalzrllﬁo ggerow, 11
youtberdw, instagramerow, tiktokerdw 18%
Przewodniki papierowe W19
17%
Biura turystyczne -12;/%
lokalne punkty informacji turystyczne] = ?E%
recepcje hoteli E];jﬂ%
chodze na targi turystyczne i promocje 29
regionow 1%
Inne -1.£%

tacznie 57% turystow deklaruje, ze informacje, ktére znajdujg (gtéwnie w Internecie) w wysokim
stopniu lub w petni pozwalajg zaplanowac podréz.

Logotyp i hasto promocyjne w ocenie turystéw

22% turystéw, ktérzy byli w Suwatkach, kojarzy hasto promocyjne i maskotke miasta. tacznie okoto
60% badanych uwaza, ze ,Pogodne Suwatki” i USMich dobrze oddajg charakter Suwatk. Hasto nieco
czesciej niz maskotka budzi pozytywne emocje (tgcznie 70% wobec 62%).

JAKIE EMOCJE WZBUDZA? CZY ODDAJE CHARAKTER SUWALK?
| Mis UsMich Hasto ,Pogodne Suwatki” | Mis UsMich Hasto ,Pogodne Suwatki”
. 33.4%
| 39.8%| -
5 bardzo pozytywne 39,8% 5 - zdecydowanie tak 36.2% (
45,2% .
]
, N 2),1% 4 0%
25,3% 26,3%
I 25 5% 3-ani tak, ani i — 27,0% @ ’
3 -neutralne 25.0% 26,3%
5, H51% > I 41%
1,0% 3,1%
1 - bardzo negatywne 8'3;2 1 -zdecydowanie nie -2?(%6%
Nie znam tej marki, nie [l 6,9% . I 5,1%
wzbudza we mnie emocji 3,6% Nie mam zdania 5,6% UWAtKl

W grupie turystéw, ktérzy nigdy nie byli w Suwatkach, rozpoznawalnos$¢ hasta promocyjnego
i maskotki wynosi 4%. Po poznaniu ich tacznie 51% badanych uwaza, ze hasto ,Pogodne Suwatki”
dobrze oddaje charakter Suwatk. W$réd 64% ankietowanych ,Pogodne Suwatki” wywotujg
pozytywne emocje. W przypadku maskotki UsSMicha wartosci te wynoszg kolejno 45% i 54%.
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1.5. Diagnoza wizerunku Suwatk — perspektywa mediow

1.5.1. Media lokalne

W Suwatkach, dziatalnos¢ medialng prowadzi szereg redakcji prywatnych, ale swoje
przedstawicielstwo majg tu réwniez media publiczne. Ich gtéwny Zrédtem informacji s3 komunikaty
przekazywane za posrednictwem stuzb prasowych instytucji publicznych, takich jak: Urzad Miejski w
Suwatkach oraz okoliczne jednostki samorzgdu terytorialnego, a takze stuzby panstwowe: Policja,
Straz Pozarna czy Prokuratura.

Artykuty o Suwatkach w mediach lokalnych majg w wiekszosci pozytywny charakter i dotycza przede
wszystkim aktualnych wydarzen z zycia Miasta Suwatki (gtéwnie aktywnos¢ Urzedu Miejskiego i
jednostek organizacyjnych oraz spétek komunalnych Miasta), sfery spotecznej (rynek pracy, pomoc
spoteczna realizowana przez Miejski Osrodek Pomocy Rodzinie w Suwatkach), kultury (biezace
wydarzenia kulturalne w Suwalskim Os$rodku Kultury oraz Muzeum Okregowym w Suwatkach), sportu
(Slepsk Malow Suwatki, Wigry Suwatki i inne kluby sportowe, a takze dziatalno$¢ Osrodka Sportu i
Rekreacji w Suwatkach) oraz rozbudowy infrastruktury i gospodarki (Suwalska Specjalna Strefa
Ekonomiczna oraz dziatalnos¢ deweloperska, a takze inwestycje miejskie).

Redakcje funkcjonujagce w Suwatkach bardzo duzy nacisk ktadg na rozwdj wtasnych mediow
spotecznos$ciowych oraz przekazywanie swoich komunikatéw za ich posrednictwem.

1.5.2. Media ogolnokrajowe

Artykuty o Suwatkach w krajowej prasie, a takze radiu i telewizji pojawiajg sie najczesciej w tematach
zwigzanych z wizytami waznych politykéw? oraz aktywnoscig polityczng lokalnych
parlamentarzystéow?, %. Niestety s3 to najczesciej tematy zwigzane z sensacyjnymi — z punktu widzenia
przekazu mediéw — wydarzeniami, ktdre nie zawsze majg pozytywnych konotacji.

Oprécz tego media chetnie relacjonujg (czesto na zywo) informacje dotyczace organizacji
najwiekszego w Polsce festiwalu z muzyka blues (Suwatki Blues Festival)® czy zimowej imprezy (Stacja
Pogodne Suwatki)®. Z uwagi na fakt, ze od 2019 roku w Pluslidze gra zespét Slepsk Malow Suwatki o
suwalskim sporcie méwi sie bardzo duzo w ogdlnopolskich stacjach telewizyjnych, ktére na zywo
transmitujg wszystkie mecze z Suwatk’.

Bardzo duzo uwagi w kontekscie pochodzenia z Suwalszczyzny i przynaleznosci do klubu LUKS Harcza
Suwatki poswieca sie réwniez srebrnej medalistce z Tokio wrzucie oszczepem Marii Andrejczyk®.

2 https://www.polsatnews.pl/wiadomosc/2020-06-21/rafal-trzaskowski-zaatakowany-w-suwalkach-
zatrzymano-dwie-osoby/
3 https://tvn24.pl/polska/suwalska-policja-i-wiceminister-zielinski-sa-wyniki-kontroli-ra886308-2366685
4 https://wiadomosci.onet.pl/kraj/trzy-osoby-winne-zaklocenia-wystawy-o-gen-andersie/de97c13
5 https://muzyka.dziennik.pl/news/artykuly/8206428,suwalki-blues-festiwal.html
5 https://tvn24.pl/wosp-2022/wosp-2022-eskimosi-psie-zaprzegi-morsy-w-suwalkach-5579266
7 https://www.polsatsport.pl/liga/plusliga/
8 https://www.eska.pl/bialystok/maria-andrejczyk-juz-w-polsce-miala-gorace-powitanie-na-lotnisku-zdjecia-aa-
VkQx-E342-HTXD.html
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Z uwagi na popularnoé¢ Suwatk i Suwalszczyzny na Slasku, czeste wzmianki o atrakcjach (zwtaszcza
rowerowych i bluesowych) znajdziemy w materiatach TV Silesia®.

Suwatki pojawiajg sie réwniez sporadycznie w przekazach ogdélnopolskich medidow w zwigzku z
sytuacjami losowymi jak chociazby uratowanie przez suwalskich strazakéw niemowlaka®®.

Informacje o Suwatkach — tak jak i w catym kraju — coraz czesciej pojawiajg sie w polskiej blogosferze
podrézniczej. Z powody wybuchu wojny na Ukrainie w lutym 2022r. bardzo duza uwaga
ogolnopolskich medidw skupita sie na tzw. przesmyku suwalskim.

W momencie apogeum zainteresowania tym tematem przypadajacym na czerwiec i lipiec 2022r.
Suwalszczyzna stata sie miejscem czestych odwiedzin przez politykéw co byto bardzo obszernie
relacjonowane przez media.'''? Niestety media wykreowaty w zestawieniu z przesmykiem suwalskim

713

hasto ,,Najniebezpieczniejsze miejsce na ziemi”**, co pdzniej powielato wiele redakcji, réwniez i tych

zagranicznych.

Suwalszczyzna coraz czesciej pojawia sie w polskiej blogosferze podrézniczej, jednak zainteresowanie
blogeréw Suwatkami jest mniejsze, niz w przypadku miast konkurencyjnych.

,Poznates tez znanych suwalczan, odkrytes prawdziwg wielokulturowos¢ Suwatk oraz wszedtes do
dwdch muzedw. Wzigtes udziat w pikniku kawaleryjskim, a na koniec zamoczytes nogi w Zalewie
Arkadia. Licze, ze zwiedzanie zajefo Ci co najmniej jeden dzien i ze - tak jak ja - zechciates zostac tu na
dtuzej. Prawda?” https://www.ruszajwdroge.pl/

»Suwatki okazujq sie by¢ naprawde swietnym miejscem i majq takze swietne miejsca do wypoczynku
— Zalew Arkadia .... Mozna tu naprawde swietnie wypoczqg¢” https://robimypodroze.pl/

1.5.3. Media zagraniczne

W mediach zagranicznych przesmyk suwalski byt popularnym hastem jeszcze przed wybuchem wojny
w Ukrainie . Po wybuchu wojny na Ukrainie pojecie przemysku suwalskiego pojawiato sie w prasie
zagranicznej o wiele czesciej. Suwatki w 2022 r. odwiedzili dziennikarze z Japonii, Finlandii, Francji,
Anglii, Czech czy Niemiec. Zbierane przez nich materiaty dotyczyty spraw obrony Suwatk i
Suwalszczyzny przed ewentualng rosyjskg agresja.

9 https://tvs.pl/tv/na-dwoch-kolach-pogodne-suwalki-witaja/
10 https://www.polsatnews.pl/wiadomosc/2022-01-13/suwalki-strazacy-uratowali-niemowle/
11 https://www.gov.pl/web/obrona-narodowa/przesmyk-suwalski-jest-bezpieczny-dzieki-sluzbie-zolnierzy
12 https://www.pap.pl/aktualnosci/news%2C1291553%2Cprzesmyk-suwalski-strzezony-przez-nato-24-godziny-
na-dobe.html
13 https://www.newsweek.pl/swiat/przesmyk-suwalski-jak-zyje-sie-w-najniebezpieczniejszym-miejscu-na-
swiecie/m4m27qv
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Suwatki sg rowniez bardzo czesto wymieniane wsréd mediéw litewskich, jako miasto, w ktérym
Litwini robig zakupy z uwagi na nizsze niz na Litwie ceny. Popularnym tematem na Litwie jest sg
rowniez plany rzadu litewskiego zwigzane z budowa centrum kultury litewskiej w Suwatkach.

Oproécz tego Suwatki sg kojarzone rdwniez ze wspomnianym juz Suwatki Blues Festivalem — gtéwnie w
krajach basenu Morza Battyckiego.

1.6. Tozsamos¢ vs. Wizerunek

Wizerunek rzeczywisty Suwatk to zbiér wyobrazen, idei i wierzen, jakie majg ludzie o miescie. Jest to
pewien obraz bedacy suma tego, jak miasto jest odbierane i jakie komunikaty na jego temat
dominujg w przestrzeni publicznej, ale tez towarzyskiej czy prywatnej. Wizerunek pozgdany miasta to
ten, ktérego dla Suwatk chcemy jako wspdlnota lokalna - zgodny ze strategia rozwoju oraz
komunikatami ptyngcymi z miasta. Nie tylko z urzeddw, ale catej jego aktywnej i zaangazowanej
czesci spoteczenstwa.

Zestawiajac tozsamos¢ Suwatk z jego wizerunkiem widzimy pewng luke — oferta miasta i zakres
elementow budujacych jego tozsamosc jest niezwykle szeroka, natomiast w wizerunku miasta silnie
dominuje jedynie ,Polski Biegun Zimna” oraz Suwalszczyzna, jako kraina laséw, jezior, przyrody i
Czarnej Hanczy. Inne elementy tozsamosci miasta praktycznie nie przebijajg sie w odbiorze miasta, co
zostato potwierdzone w przeprowadzonych badaniach zewnetrznych.

TOZSAMOSC SUWALK WIZERUNEK SUWAEK

Suwatki Blues Festival, kultura, Polski Biegun Zimna, Suwalszczyzna
sport, rekreacja, zielen, historia,
wielokulturowosé, Czarna Hancza, =
uczelnia, mieszkancy, NGO,

gospodarka, tradycje kulinarne

Sytuacja ta nie jest duzym zaskoczeniem — o atrakcyjnosci miasta mowi sie w kontekscie catej
Suwalszczyzny. Nawet wydarzenie Suwatki Blues Festival nie przektada sie zgodnie z oczekiwaniami
na silniejszg promocje oferty miasta, nie udato sie rédwniez wykreowac innych wyrdznikéw
wizerunkowych. Co jednak wazne, mimo relatywnie niskiej wiedzy o ofercie Suwatk wsrdd
mieszkancow Polski, miasto ma dos$¢ dobry wizerunek, a efekt doswiadczenia miasta ma wymiar
pozytywny, co daje duze mozliwosci do prowadzenia dziatan komunikacyjnych.

Biorgc pod uwage intensyfikacje dziatan promocyjnych wielu polskich miast stanowigcych
bezposrednig konkurencje dla Suwatk — m.in. Augustowa, Olsztyna, Biategostoku, tomzy, zadaniem
dla Suwatk na najblizsze lata powinno by¢ prowadzenie spdjnych i konsekwentnych dziatan
informujacych o bogatej ofercie miasta i zachecajgcych do korzystania z tej oferty. W perspektywie
roku 2027 odsetek Polakéw kojarzacych Suwatki wytgcznie z biegunem zimna powinien ulec
znacznemu obnizeniu.
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1.7. Jak Suwatki wypadaja na tle konkurenc;ji?

Niska wiedza o ofercie Suwatk rzutuje niestety na ograniczone zainteresowanie miastem ze strony
turystéw. Suwatki nie sg chetnie wybierang destynacjag do spedzania tu ,city breakéw”
(kilkudniowych wypadéw do wybranego, duzego miasta). Krétkie wyjazdy weekendowe do miast od
kilku lat ciesza sie duzg popularnoscig wsrdd polskich turystow w kazdym wieku, a do najchetniej
wybieranych miasta nalezg duze miasta — stolice wojewddztw typu Warszawa, Krakéw, Gdansk,
Wroctaw. Warto jednak podkresli¢, iz Suwatki mogg konkurowad o turystéw z tymi miastami

Przygladajac sie natomiast perspektywie mieszkancéw Suwatk, mozna $miato powiedzie¢, ze Suwatki
sg miastem dobrym do zycia. Mieszkancy doceniajg w Suwatkach ich potozenie, cisze, spokdj,
bezpieczenstwo, a przy tym sg raczej zadowoleni z oferty kulturalnej, sportowe;j i rekreacyjnej miasta.
Oczekujg natomiast dziatan na rzecz rozwoju gospodarczego miasta, w wyniku ktérych rynek pracy
stanie sie bardziej zréznicowany i atrakcyjny, wzrosng zarobki i tym samym ograniczone zostang
koszty zycia. Odptyw ludnosci z miasta determinowany jest w najwiekszym stopniu wiasnie
wzgledami ekonomicznymi, a kazde inne duze miasto wydaje sie by¢ miejsce, ktore przycigga
suwalczan lepszymi ofertami pracy i warunkami zycia.

Na uwage zastuguje fakt, ze Suwatki sg samorzgdem bardzo przyjaznie nastawionym do sektora
gospodarczego. Miasto dysponuje bardzo dobrg ofertg do prowadzenia i rozwoju dziatalnosci
gospodarczej (i moze poszczycic sie jednym z najwyzszych wsrdd srednich polskich miast wskaznikiem
przedsiebiorczosci), z powodzeniem konkuruje réwniez z innymi polskimi miastami o duzych
zagranicznych inwestoréw. Na atrakcyjno$¢ gospodarczg Suwatk sktada sie przede wszystkim
korzystne potozenie i dobra komunikacja w miescie, a takze otwartos¢ wtadz miasta na inwestoréw.
Czynnikami obnizajgcymi atrakcyjnos¢ miasta dla inwestoréw jest niski dostep do wykwalifikowanej
kadry.

Suwatki od kliku lat dynamicznie sie rozwijajg na wielu ptaszczyznach — spotecznej, turystycznej i
gospodarczej.

Dlatego Strategia promocji powinna odpowiednio eksponowac ofertg miasta i zwrdci¢ uwage
mieszkancow, turystow i przedsiebiorcéw na przewagi konkurencyjne miasta.
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W tym celu Miasto w ostatnich latach rozwija nie tylko tradycyjne kanaty komunikowania sie z
otoczeniem (prasa, telewizja, radio), ale intensywnie rozbudowuje baze odbiorcéow tresci online
dzieki mediom spotecznosciowym, transmisjom wideo online z wydarzen czy rozbudowanemu
serwisowi www. Mape kanatéw komunikacyjnych Miasta Suwatki przedstawia ponizszy diagram.

KANALY KOMUNIKACYJNE - MAPOWANIE

KANALY ONLINE KANALY OFFLINE

¥ ¥ ¥
* Oficjalna strona miasta Facebook * Pogodne Suwatki 10 726 obserwujgcych « Prasa

Odlotowe Suwatki 596 obserwujacych Dwutygodnik Suwalski

(gazeta bezptatna, naktad 5000,

Instagram A A
+ Pogodne Suwalki 352 obserwujacych wydawca Biublioteka Publiczna)
* Ogloszenia
Youtube X gd s ek h mieiskich
*+ Pogodne Suwatki 217 obserwujacych w jednostkach miejskic
plakaty, foldery informacyjne,
Tik Tok ulotki
* Pogodne Suwatki 601 obserwujacych
* Reklamy zewnetrzne
reklama w wiatach
przystankowych,
14 stron internetowych Facebook 10 fanpeg'ow o faczne] reklama w autobusach,
podmiotéw realizujacych liczbie 29 066 obserwujacych stupy reklamowe,
polityke miasta telebim,
Instagram bilboardy.
4 fanpeg'e o facznej
liczbie 1 030 obserwujgcych
Youtube

2 fanpeg'e o facznej
liczbie 177 obserwujgcych
*Podmioty realizujgce polityke miejska

KANALY KOMUNIKACYJNE - WNIOSKI

Przeprowadzona analiza pokazuje dos¢ duzg ilos¢ platform, na ktérych sg prowadzone dziatania informacyjno- promocyjne w miescie.
Wida¢, iz gtéwnie dziatania koncentruja sie na platformie Facebook'a, przy czym pozostate platformy sa zdecydowanie stabie] rozwiniete.

Trzykrotnie wyzsza liczba odbiorcow przypadku podmiotdw realizujacych polityke miejskg daje wysoki potencjat komunikacyjny.

LICZBA OBSERWUJACYCH SUBSKRYBENTOW
e

FACEBOOK 10726 29 066 Facebook zdecydowanie przewaza wsréd platfrom i

aplikacji wykorzystywanych w  komunikacji z
INSTAGRAM 352 1030 mieszkaricami. Nierozwijane / stabo r:ozw'ijane 53
platformy popularne aktualnie wsrod miodsze]
grupy odbiorcéw, Po za profilem Urzedu Miasta, w

YOUTUBE 217 177 miescie nie sa prowadzone zadne inne dziatania na
ptalformie Tik - Tok.
TIK TOK 601 0

RAZEM 11 896 30273
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1.7.1. Przewagi konkurencyjne Suwatk

Gtéwnymi przewagami konkurencyjnymi, na ktérych warto oprzec prezentacje miasta s3:

>

1.7.2.

Suwatki Blues Festival — silny wyrdznik miasta, ktéry od lat kojarzony jest w Srodowisku
muzycznym z miastem; wydarzenie nadajgce rozgtos miastu;

Slepsk Malow Suwatki / Wigry Suwatki — silny wyréznik miasta i mozliwo$¢ promocji miasta na
arenie ogdlnokrajowej;

Geograficzna rozpoznawalnos¢ — dzieki prognozom pogody;

Tozsamo$é mieszkancdw — wysoki stopied przywigzania zdecydowanej wiekszosci
mieszkancow do miasta;

Spokdj i bezpieczenstwo — dwie najczesciej spontanicznie wskazywane przez mieszkancow
cechy Suwatk;

Kameralny charakter — tatwa komunikacja samochodowa, mozliwos¢ zwiedzania miasta
pieszo badz na rowerze; sprawnos$¢ organizacyjna i bliskos¢ relacji w miescie;

Czarna Hancza — wyjatkowa w skali kraju rzeka, fundujagca wymarzony wypoczynek na
wodzie;

Przynaleznos$¢ krainowa do Suwalszczyzny oraz wielokulturowos$¢ Suwatk — miasto o bogate;j
historii; mniejszo$¢ litewska; atrakcyjne potozenie geograficzne gwarantujgce szybki kontakt
z przyrodg;

Atrakcyjnos¢ gospodarcza miasta i regionu — wspierana m.in. dziatalnoscig Suwalskiej
Specjalnej Strefy Ekonomicznej, Parku Naukowo- Technologicznego i zapleczem innych
instytucji otoczenia biznesu;

Duza sita komunikacyjna jednostek organizacyjnych miasta w kontakcie bezposrednim
(kultura, sport, szkoty, gospodarka komunalna).

Stabosci konkurencyjne Suwatk

Gtéwnymi zidentyfikowanymi stabosciami s3:

>

Oferta miejsc pracy — mniejsza podaz miejsc pracy niz w miastach konkurencyjnych
(Biatystok, Olsztyn); ograniczona oferta praktyk i stazy dla studentéw;

Nizszy poziom wynagrodzen;

Odptyw mieszkancéw i negatywne trendy demograficzne — wyludnianie sie miasta i
Suwalszczyzny;

Wiedza o miescie — bardzo niski poziom znajomosci oferty miasta wéréd mieszkaricéw Polski,
przektadajgcy sie na brak postrzegania samego miasta Suwatki pod katem potencjalnej
destynacji turystycznej; silna dominacja skojarzen Suwalszczyzny w wizerunku miasta i brak
innych wyrdznikéw wizerunkowych; niskie zainteresowanie oferta miasta ze strony
blogosfery podrdzniczej;

Wizerunek miasta studenckiego — Suwatki nie sg kojarzone przez pryzmat miasta
studenckiego
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Rozdziat Il Koncepcja marki Suwatki

2.1. Z czego sktada sie Strategia Promocji Marki Suwatki?

Pomocg w budowie wizerunku pozgdanego jest marka (a w przypadku samorzgdéw marka
terytorialna), ktéra skupia pozytywne, rozwojowe cechy wynikajgce z tozsamosci oraz utatwia ich
komunikowanie i utrwalanie w Swiadomosci mieszkancéw, turystéw, przedsiebiorcéw i mediéw.
Logotyp czy hasto promocyjne s3 jedynie graficznym i skrétowym zobrazowaniem tego, co kryje sie za
nowoczesng markg terytorialng. Dzi$ marka miasta w komunikacji przede wszystkim odpowiada na
okreslone potrzeby odbiorcow.

Punktem odniesienia do wypracowanych wnioskéw dotyczacych pozgdanej marki Suwatki sg badania
ankietowe, ktdre byty dokfadnie analizowane i omawiane na warsztatach powotanego Zespotu ds.
Strategii Promocji Suwatk. Przeprowadzone warsztaty byty serig kilkudziesieciu spotkan specjalistéw
ds. marketingu z przedsiebiorstw, instytucji samorzadowych oraz organizacji pozarzadowych
zajmujgcych sie dziataniami promocyjnymi miasta. Byta to ukierunkowana burza mdzgéw, ktéra
zdefiniowata cechy i elementy marki Suwatk, dzieki ktéorym dziatania marketingowe Suwatk beda
komunikacyjnie spdjne oraz bedg realizowac cele zatozone w strategii rozwoju miasta.

Na podstawie wielowymiarowej analizy potencjatéw miasta (w tym analizy SWOT promocji i
komunikacji, wypracowanej przez Zespét - Zatacznik nr 1 do Strategii) oraz oceny przewag i stabosci
Suwatk, Zespét zidentyfikowat silne strony miasta, ktére daty podstawe do budowy marki — staty sie
elementami pozycjonujgcymi marke, a ich integracja data idee przewodnig promaogji.

Zespot przedstawit grupy docelowe promocji Marki Suwatki i obietnice Marki, ktére miasto moze
wiarygodnie ztozy¢ poszczegdlnym grupom odbiorcéw. W rozdziale 2.2 wytypowane zostaty gtéwne
potrzeby, a takie wskazano elementy oferty miasta, ktére uwiarygadniajg te obietnice.
Podsumowaniem zaproponowanej koncepcji marki jest esencje i obietnice marki Suwatki,
prezentujaca dodatkowo wartosci i osobowo$¢ marki miasta. Koncepcje marki dopetniajg zatozenia
dotyczace stylu komunikacji Marki Suwatki, w tym zatozenia odnosnie do Systemu Identyfikacji
Wizualnej marki.

W ostatnim rozdziale przestawiono zatozenia dotyczace wdrazania Strategii, ze wskazaniem
harmonogramu realizacji dziatan, a takze wytycznych odnosnie do monitoringu i ewaluacji Strategii
(rozdziat 5).

Zaproponowana Strategia komunikacji nie zmienia istniejgcej rzeczywistosci, planédw rozwojowych
miasta czy tez jego zasobdéw. Strategia komunikacji jest diagnozg i recepty, dzieki ktérej miasto jako
marka ma szanse sie rozwingé. Komunikacja na podstawie realnych potrzeb ludzi oraz realnych
zasobow miasta buduje most miedzy jednym a drugim. To ona sprawia, ze dziatania miejskie stajg sie
bardziej lub mniej efektywne.
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2.1.2. Wizja Marki Suwatki 2027 i spojnos¢ z innymi dokumentami strategicznymi

Wizje Suwatk jako kompaktowego miasta zabezpieczajgcego potrzeby i aspiracje jego mieszkarncéw

okresla dokument ,,Suwatki 2030 Strategia Rozwoju”.

Elementami marki zaczerpnietymi ze strategii rozwoju bedg takie jej cechy jak:

» sita mieszkaricdw rozumiana jako talent, charyzma, upér i kreatywnos¢
> wyjatkowe $rodowisko sprzyjajgce wypoczynkowi i zmniejszeniu tempa miejskiego zycia,
» nowoczesnha gospodarka z poszanowaniem natury

Mieszkaricy
i
gospodarka

Wspélpraca
i
relacje

Przestrzenie
zamieszkania

Dla biznesu

Wyjatkowe srodowisko

Najistotniejsze w komunikacji beda jednak punkty styku waloréw Suwatk jako marki oraz potrzeb i

oczekiwan adresatéw dziatarn promocyjnych (esencja marki).

2.1.2. Zatoienia dotyczace poszukiwania elementdw pozycjonujacych i

komunikujacych marke Suwatki

1)

3)

Podstawowym celem prac Zespotu ds. Strategii Promocji Suwatk byto odkrycie elementéw, ktére
czynig Suwatki wyjgtkowym miastem, dlatego skoncentrowano sie na cechach miasta mocno
opartych w tozsamosci i charakteryzujgcych Suwatki. Marka Suwatki z zatozenia ma
odzwierciedlac¢ tozsamos¢ miasta.

Przeanalizowano cechy wyrdzniajagce Suwatki na tle innych polskich miast. Oczywistym i
niezwykle cennym wyréznikiem jest kapitat zwigzany z Suwalszczyzng, jednak definiujgc Marke
Suwatk skoncentrowana sie réwniez na innych kapitatach.

To co wyrézni marke Suwatki to wysoka jakos¢, kompleksowosc oferty, orientacja na klienta,
kreatywnos$¢. Dobrym sposobem na wyrdznienie sie na tle konkurencji jest przyjecie pozycji
lidera w wybranej dziedzinie, ale bycie tez wiarygodnym —komunikat musi by¢ zgodny z
rzeczywistoscia.
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4) Marka Suwatk bedzie komunikowana w sposéb wywotujgcy pozytywne odczucia. Komunikat
bedzie jasno wskazywat na korzysci dla odbiorcy.

5) Marka Suwatk ma za zadanie wzbudza¢ emocje i zachecaé do kontakt z miastem.

6) Komunikacja bedzie odbywaé sie tylko z wybranymi grupami odbiorcéw. Komunikacja do
wszystkich jest mniej skuteczna. Jesli marka Suwatki przyciggnie uwage na wybrane elementy
oferty miasta, miasto ma wieksze szanse na zainteresowanie odbiorcdw pozostatymi
elementami.

7) Do tworzenia marki miasta Suwatk i witaczania sie w dziatania promocyjne zachecani beda
wszyscy mieszkancy Suwatk, bo oceniajgc po badaniach ankietowych okazuje sie ze s3
najlepszymi ambasadorami marki Suwatki.

2.2 Grupa docelowa i strategia komunikacji marketingowej

Zgodnie z przyjetymi w nowoczesnym marketingu zasadami Zespotu ds. Strategii Promocji Suwatk
wstepnie zdefiniowat kluczowe grupy docelowe, ktérych potrzeby moga byc¢ zaspokojone dzieki
marce Suwafki.

Ponizsze wskazowki stanowia kompilacje zapewniajgca z jednej strony uwzglednienie kazdego
scenariusza rozwoju miasta w warunkach zewnetrznej niepewnosci spoteczno-gospodarczej, a z
drugiej strony sg cennym przewodnikiem do skutecznej komunikacji z poszczegélnymi grupami.

Grupa docelowa Obietnica Miasta

A

Potrzeba RTB

Puste obietnice
powodujg straty finansowe miasta.
Ludzie przestajg nam wierzyc.
Koszt konwersji rosnie.
Dziatania stajg sie nieskuteczne.

W zwigzku z tym, ze Suwatk, jako miasto sredniej wielko$ci ma stosunkowo niski budzet na dziatania
promocyjne w poréwnaniu do metropolii, sposrdd ogdlnych grup docelowych, jakimi sa:

> mieszkancy miasta,
> turysci,

> inwestorzy.

Wyodrebniono tez grupy, ktére najtatwiej przekonaé do przyjazdu do Suwatk, jednoczesnie dbajac o
komunikacje z aktualnymi mieszkaricami. Sg to miedzy innymi:
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Grupa gtowna

Podgrupa

Korzysci

MIESZKANCY-
gtéwni ambasadorzy
marki Suwatki

BIERNI MIESZKANCY
SUWALK

Rozwdj populacji Suwatk, jesli zdotamy ich
zaangazowac, zyskamy aktywnych
mieszkancow odpowiedzialnych za miasto
sita robocza i state obroty w gospodarce
miasta

LOKALNI AKTYWISCI |
PRZEDSIEBIORCY

Lepsza komunikacja z tg grupa przyczyni sie
do budowy relacji i wzmocnienia kapitatu
spotecznego

TURYSCI

RODZINNI TURYSCI

Suwatki mogg zyska¢ miano wygodnej bazy
wypadowej w nature potencjat rozwoju
ustug skierowanych do dzieci/rodzin nowe
pienigdze

TURYSCI ROWEROWI
BIZNESMENI

Przekonujac te grupe uzyskamy referencje
w grupie lideréw opinii Suwatki mogg zyskac
miano wygodnej bazy rowerowej nowe
pienigdze i energia biznesowa

POTENCJALNI NOWI
MIESZKANCY

EX-SUWALCZANIE

Nowa wiedza i pomysty rozwdj populacji

ZMECZENI DUZYM Suwatk réznorodnos¢ kompetencji
MIASTEM zaangazowanie spotfeczne, kulturalne i
sportowe presja na rozwoéj miasta
FREELANCERZY Stanowig zalgzki nowego biznesu, ktéry
moze pozytywnie wptyngé na suwalski
rynek pracy
majg wiedze i umiejetnosci, ktéorymi moga
podzieli¢ sie z innymi mieszkaricami miasta,
zwiekszajgc ich kompetencje nowa energia
twdrcza nowe pienigdze
UWAGA! duza konkurencja wsrdéd innych
miast
MIESZKANCY Poszukujg lepszych ustug publicznych i
OKOLICZNYCH GMIN | | prywatnych, a takze pracy, ktére zapewnia
MIAST miasto

Dlaczego akurat te grupy? Poniewaz miasto moze w wiekszosci spetni¢ ich potrzeby, posiada zasoby,
benefity oraz RTB (,,dowody na istnienie”) potwierdzajgce benefity.

Mieszkancy

Metodami warsztatowymi oraz analizg ankiet wypracowano zestawy potrzeb, z ktorymi mierzg sie
kluczowe grupy. Przyktad potrzeb rodzinnego turysty przedstawia ponizsze zestawienie:
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» Chcemy przyjechaé do Suwatk, by spedzi¢ czas z przyjaciétmi aktywnie odkrywajac przy
tym nowe tereny.

» Chce przyjezdza¢ do Suwatk, bo to dobra baza wypadowa na urlop i na ukochang
Suwalszczyzne.

> Cenie tutaj cisze, spokdj, mniejszy nalot turystow.

» Uwielbiam zielerr i wode okolic Suwatk.

» Chce wyjecha¢ na niedrogie wakacje.

» Chce pojechaé w nieoczywiste, nieodkryte miejsce na wakacje - dzieci zasmakujg innej
formy spedzania czasu, mimo wszystko “jest tam cywilizacja” a nie totalny survival

» Chce zwolni¢ bez poczucia winy, ze mam wolne i nie jestem w pracy.

» Chce niewymuszonego, nienadetego odpoczynku w ciszy i powrotu do natury, ale w

“cywilizowanych” warunkach.

» Chce wyjechad z rodzing na wakacje, a nie od niej uciec - chce znalez¢ sie w miejscu,
ktére zapewni mi intymnos¢.

» Chce wypoczywaé bez presji, ze wtasnie te atrakcje koniecznie musze zobaczyé, bo jesli
nie, to urlop stracony.

> Nie chce wydawac duzo pieniedzy. Chce zaptaci¢ doktadnie za to, co zamodwitem i dostaé

to, za co zaptacitem.

Chce poznawaé mdj region i zgtebiac jego dziedzictwo. Chce rozwija¢ w moich dzieciach

lokalny patriotyzm.

Potrzebuje zdecydowanie zwolnic.

Chce odkrywac nowe krainy.

Chce jezdzi¢ z dzie¢mi na rowerze.

Chce rozkochaé moje dzieci w aktywnym spedzaniu wolnego czasu.

Potrzebuje ciszy i spokoju

Potrzebuje bliskosci z naturg

Y

YV VVYVYVYVY

Potrzebuje aktywnosci na Swiezym powietrzu

Strategia komunikacji bazujgc na pogtebionych potrzebach odbiorcéw powinna odnosi¢ sie
przede wszystkim do rzeczywistych mozliwosciach ich zaspokojenia w Suwatkach. Dlatego
tez Zespét metody warsztatowg wypracowat nastepujgce propozycje RTB (,dowodéw
spetnienia obietnic”) dla wybranych grup:

EX-SUWALCZANIN/SUWALCZANKA
ZMECZONY MIASTEM

Potrzeba:
Chce by¢ blizej rodziny, bo bardzo za nimi tesknie.
Poza tym mama moze popilnowa¢ mi dzieci.




EX-SUWALCZANIN/SUWALCZANKA ZMECZONY MIASTEM

Benefity:

Bliskos¢ fizyczna rodziny

Wiecej czasu dla siebie

RTB:

Do mamy masz 15 minut

Pomoc rodziny sprawi, ze Twdj dzien sie
wydtuzy

Wsparcie i pomoc w wychowywaniu dzieci Twoi rodzice mieszkajg w Suwatkach

Umacnianie wiezi rodzinnych

EX-SUWALCZANIN/SUWALCZANKA
ZMECZONY MIASTEM

Potrzeba:

Chce mie¢ wiecej czasu dla siebie, rodziny i

przyjaciot

i ucieszg sie z Twojego powrotu

Czeste spotkania z rodzing

EX-SUWALCZANIN/SUWALCZANKA ZMECZONY MIASTEM

Benefit:

Wszedzie masz blisko - dzieki
temu oszczedzasz czas ha
najwazniejsze sprawy.

RTB:
Suwatki to mate miasto, ktdrego przejechanie zajmie

Ci maksymalnie 30 minut, a w kwadrans bedziesz nad
jeziorem.
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RODZINNY TURYSTA :

Potrzeba:
Chce wyjechaé z rodzing na wakacje,
a nie od niej uciec - chce znalez¢ sie w miejscu,
ktdre zapewni mi intymnosc¢.

Benefit: RTB:

Poczucie intymnosci Blisko Suwatk znajdziesz intymne miejsca w naturze,
w ktorych bedziesz sam z rodzina.

RODZINNY TURYSTA

Potrzeba:
Chcemy przyjechac do Suwatk,
by spedzi¢ czas z przyjaciétmi aktywnie
odkrywajgc przy tym nowe tereny.

Benefit: RTB:
Szeroka oferta turystyczna dla Letnie atrakcje: sptywy kajakowe, rejsy statkiem,
turystow w sezonie rowery wodne, zagle, sciezki rowerowe, piesze szlaki

krajoznawcze, narty wodne, plazowanie nad pobliskim
jeziorem, parki linowe
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ROWEROWY BIZNESMEN

Potrzeba:
Chce codziennie sam decydowac,
jak bedzie wygladaé moja trasa rowerowa
podczas urlopu

Beneficjent: RTB:
Poczucie sprawczosci i Wokot Suwatk masz dziesigtki kilometréow
indywidualizmu szlakéw rowerowych o réznych poziomach

trudnosci i réznorodnosci krajobrazéw

ROWEROWY BIZNESMEN

Potrzeba:
Chce aktywnie odpoczaé
bez koniecznosci dalekich wyjazdéw

Beneficjent: RTB:

Szybki do jazd z Biategostoku /Warszawy
do Suwatk — bazy wypadowej w nature

120 km- 1h 40 minut drogi z Biategostoku juz
wkrdtce 3 godziny trasg Via Baltica z
Warszawy
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FREELANCER

Potrzeba:
Chce aktywnie spedzac czas wolny,
bo meczy mnie praca w biurze.

Benefit:

Oferta spedzania czasu
na swiezym powietrzu

z wykorzystaniem lasow,
Sciezek, jezior

BIERNY MIESZKANIEC SUWALK

Potrzeba:

Chciatbym by¢ lepiej poinformowana o tym,
co dzieje sie w miescie. Co moge zrobi¢
ciekawego z dzieémi, gdzie z nimi iS¢,
zeby w domu sie nie nudzity.
Najlepiej zeby to byto 1 miejsce.

Ale wazne, zeby to miejsce byto na biezaco
aktualizowane.

Potrzebuje biezgcych informacji.

Benefit:

Szeroka oferta imprez sportowych
i kulturalnych ptatnych i bezptatnych.

RTB:

Naturalne jeziora na odlegtosc¢ reki,
ale bez mazurskiego tloku. Kazdego dnia inny
naturalny krajobraz na wycieczce za miasto.

RTB:

Kalendarium imprez na stronie UM
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BIERNY MIESZKANIEC SUWALK »

Potrzeba:
Nie chce mieszkac juz z rodzicami.
Potrzebuje swojego pierwszego mieszkania,
na ktére bedzie mnie stac.

Benefit: RTB:
Relatywnie nizsze ceny Srednia cena nieruchomosci w Suwatkach wynosi
nieruchomosci w Suwatkach 6500 zt za m2, w Warszawie 13000 zt. Jest tez

miejska oferta TBS.

2.3 Insight oraz esencje i obietnice marki Suwatki

Insight to kluczowa obserwacja konsumenta, ktdra pozwoli na zasianie w jego Swiadomosci
zaproponowanego komunikatu. Insighty to , wglady” w konsumenta, produkt, marke czy rynek, ktore
pozwalajg znalez¢ swojg wiasng droge. Insight to:

e nowe spojrzenie na te sama rzeczywistosc,
e inne opisanie problemu,

e spojrzenie z innej perspektywy,

e zaskoczenie samego siebie i konsumenta.

Insight powinien jednoczesnie faczy¢ potrzeby wszystkich kluczowych grup odbiorcéw. Dlatego w
drugim etapie prac, Zespot ds. Strategii Promocji Suwatk okreslit insight, wokdt ktérego
zarekomendowat budowe marke Suwatki:

Nie chce juz marnowac czasu i pieniedzy na rzeczy, ktdre nie sq istotne.
Chce uciec z duzego miasta, by zwolnic¢, odzyskac spokdj i korzystac z Zycia
w sposob wartosciowy. Natura mnie uspokaja (pozwala osiggngc
réownowage) i sprawia, ze codziennie moge odkrywac cos nieznanego i
cieszyc sie Zyciem.
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2.3.1. Esencja i obietnica marki Suwatki

Esencja marki to zazwyczaj jedno krétkie zdanie, ktére zastosowane w codziennej komunikacji buduje
wartos¢ marki. Esencja marki moze by¢ tekstem uzytym w konkretnej kampanii reklamowej i nie
musi stanowi¢ gtdwnej hasta promocyjnego miasta.

Esencja marki Suwatk ma sprawi¢, by wymienione grupy docelowe przyjechaty do tego miasta,
polubity je i odnalazty w nich co$ niezwyktego, unikatowego - cos co bedzie odpowiedzig na ich
potrzeby.

W ramach warsztatéw Zespdt ds. Strategii Promocji Suwatk stworzyt i przeanalizowat kilkadziesiat
esencji oraz obietnic marki. Na kolejnych ilustracjach zaprezentowane sg dwie przyktadowe esencje
marki, ktore zdaniem Zespotu najlepiej realizujg potrzeby grup docelowych.

INSIGHT ESENCJA OBIETNICA

Nie chce juz marnowacé czasu i
pieniedzy na rzeczy, ktdre nie sg
istotne. Chce uciec z duzego
miasta, by zwolnié, odzyskaé
spokdj i korzystac z zycia w
sposéb wartosciowy. Natura mnie
uspokaja (pozwala osiagnac
réwnowage) i sprawia, ze
codziennie moge odkrywac cos
nieznanego i cieszy¢ sie zyciem.

70 M2 W SUWALKACH

Suwatki sg miastem mozliwosci.
To w Suwatkach odkryjesz swojg

prawdziwg nature - prawdziwe
ODKRYJ potrzeby, na ktére w koricu
SWOJA znajdziesz czas. Okaze sie, ze liczy
sie spokoj, rownowaga i rodzina.
NATURE We wszystkim pomoze Ci

otaczajaca Cie natura, ktéra
codziennie bedzie Cie zaskakiwac,
uspokajac i cieszyc.

ODKRYJ
SWOJA
NATURE

35 M2 W WARSZAWIE
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ODKRY)
SWOJA
NATURE

10 MIN DO BABCI

ODKRY)J
SUWALKI SWOJA

NATURE

3HDO WARSZAWY
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ODKRY)
SWOJA
NATURE

ODKRY)
SWOJA
NATURE

120 KM TRAS W NATURZE

4
<
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o Suwatki | Odkryj swoja nature

Codzieanie inne biuro
inna natura na kazdy dzied tygodnia.

wiorek §-

INSIGHT ESENCJA OBIETNICA
Nie chce juz marnowac czasu i W Suwatkach znajdziesz czas na
pieniedzy na rzeczy, ktore nie sa wszystkie najwazniejsze zyciowe
istotne. Chce uciec z duzego potrzeby. Tu wszystko jest blizej.
miasta, by zwolni¢, odzyskac¢ MASZ CZAS' Dzieki temu zachowasz

spokdj i korzystaé z zycia w NATURALNIE odpowiednig Zyciowg rownowage.
sposdb wartosciowy. Natura mnie
uspokaja (pozwala osiggnaé
rownowage) i sprawia, ze
codziennie moge odkrywacé cos
nieznanego i cieszy¢ sie zyciem.

DZIECKO W KORKACH

/‘;'“*

\ - bér
e MIASTO | UWViAEEKT
SUWALKI masz czas. NATURALNIE

W nastepnym etapie opracowano komunikaty taktyczne — dla kazdej esencji i osobno dla kazdej
grupy docelowej. Przyktad takiego komunikatu taktycznej dla esencji ,,Odkryj swojg nature” i grupy
rodzinnych turystéw:
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POTRZEBA

Chce wyjechac¢ z rodzing na
wakacje, a nie od niej uciec - chce
znalez¢ sie w miejscu, kitdre
zapewni mi intymnosé.

BENEFIT

Poczucie intymnosci

OBIETNICA

Przyjedz do Suwatk i odkryj, ze
masz w naturze potrzebe
intymnosci i prawdziwych relacji
rodzinnych - 15 min od Suwatk

codziennie znajdziesz inne
idealne miejsce, w ktérym
naprawde BEDZIESZ z rodzina.
Z dala od zattoczonych plaz, na
uboczu uczeszczanych tras,
gdzies gdzie jest czas na
wszystko, w miejscu otwartym na
Wasze potrzeby.

RTB

Blisko Suwaltk znajdziesz intymne
miejsca w naturze, w ktérych
bedziesz sam z rodzing.

2.4. Komunikacja marki Suwatki

Misje, czyli ogélne i dtugofalowe wyzwanie dotyczgce promocji Suwatk sformutowano nastepujgco:
Aktywne ksztattowanie pozytywnego wizerunku Suwatk, jako miasta do odkrycia, rozwoju i Zycia.

Tak sformutowana misja promocji oraz nowe trendy projektowania graficznego wskazujg na
koniecznos¢ liftingu graficznego zaréwno logo misia jak i hasta "Pogodne Suwatki". W toku dyskusji
nad wyborem linii komunikacji zdecydowano, ze hasto ,Pogodne Suwatki” ze wzgledu na swojg
rozpoznawalnosé¢ w miescie i regionie oraz pozytywny odbidér, a takze — co nie mniej istotne —
zainwestowane $rodki i prace nad promocjg hasta, bedzie nadal gtéwnym hastem promocyjnym
miasta.

Wypracowane przez Zespot esencje marki Suwatki bedg aktywowane w ramach wybranych kampanii
promocyjnych do poszczegdlnych grup. Aktywacje to opisane w dalszej czesci dokumentu dziatania,
jak kampanie w mediach spotecznosciowych, akcje , Przeprowadzam sie do Suwatk” czy programy
,lojalnosciowe” dla maturzystéw (rozdziat 3).

2.5. Drzewo celéw promocji marki Suwatki

Cele promocji Suwatk okreslone zostaty w podziale na trzy cele strategiczne. Kazdy z celéw wigze sie z
pozadanym wizerunkiem miasta w okreslonej grupie odbiorcdw. Wyznaczone do realizacji cele s3
rownowazne ( zastosowane numeracja jest porzadkowa), a szczegétowe dziatania zaplanowane do
realizacji celd6w winny by¢ realizowane w zaleznosci od biezgcej sytuacji i pozycji wizerunkowe;j
miasta.

Najistotniejszg grupg z perspektywy wspdlnoty samorzadowej sg mieszkancy Suwatk, ktérzy sa
najlepszym ambasadorami marki Suwatki. Ich aspiracje i potrzeby indywidualne, ale tez relacje w
ramach wiekszych i mniejszych, formalnych i nieformalnych wspdlnot tworzgcych miasto. Wsréd
adresatéow gtéwnych dziatah znajda sie tez ci ex-suwalczanie, ktérzy rozwazajg powrdt do Suwatk.
Drugg istotng grupg s turysci, dla ktérych Suwatki i Suwalszczyzna majg by¢ najlepszym miejscem do
wypoczynku. Wreszcie celem trzecim jest wzmocnienie marki Suwatk jako osrodka subregionalnego,
zwiaszcza gospodarczy aspekt, ktdry przyciggngé moze nowych mieszkancéw zaréwno z okolicznych
gmin, jak i odlegtych metropolii.
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Poszczegdlne cele realizowane bedg za pomocg dziatan opisanych szeroko w rozdziale 3.

CEL STRATEGICZNY |

Suwatki miastem otwartym na potrzeby

mieszkancow

CEL STRATEGICZNY I

Suwatki znang i lubiang bazg turystycznego

odkrywania Suwalszczyzny

CEL STRATEGICZNY Il

Suwatki uznanym miejskim osrodkiem

subregionalnym o duzym potencjale
gospodarczym i spotecznym

CELE SZCZEGOtOWE REALIZUJACE CEL
STRATEGICZNY |

Poprawa dostepnosci i jakosci informacji
0 miescie
Wzrost zaangazowania mieszkancéw w

sprawy miasta

Umacnianie wizerunku Suwatk, jako
miasta kompaktowego i wygodnego do

zycia
Uporzagdkowanie  systemu promocji
miasta
Usprawnienie komunikacji Miasta z

mieszkancami

CELE SZCZEGOtOWE REALIZUJACE CEL
STRATEGICZNY Il

Umocnienie wizerunku miasta jako bazy

ustugowej ruchu turystycznego w

regionie

Zwiekszenie rozpoznawalnosci atrakcji
turystycznych Suwatk i okolic

CELE SZCZEGOtOWE REALIZUJACE CEL
STRATEGICZNY Il

Rozbudowanie oraz promowanie oferty
inwestycyjnej Suwatk

Umocnienie  wizerunku Miasta jako

osrodka  subregionalnego —  stolicy

Suwalszczyzny
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Rozdziat Ill Dziatania promocyjne

3.1 Zestawienie dziatan promocyjnych

3.1.1. Cel strategiczny | ,,Suwatki miastem otwartym na potrzeby mieszkancow”

Strona internetowa www.um.suwalki.pl jest nieczytelna, zawiera w sobie ogrom informacji, ktére sg

trudno dostepne, jest niedostosowana do wersji mobilnej (telefony). Zalecana jest przebudowa, w
ramach ktérej poprawione zostang kwestie wizualne oraz praktyczne. Strona powinna posiadaé
oddzielne podstrony dla tematéw zwigzanych z turystyka, biznesem oraz miejskim kalendarium.
Dzieki tym dziataniom tatwiejsze bedzie udostepnianie tych informacji osobom ich poszukujgcym, a
po drugie informacje udostepniane na podstronach bede doktadniejsze i duzo lepiej zaszeregowane.

Suwatki sg miastem, w ktérym organizowanych jest bardzo duzo wydarzen. W nattoku tych wydarzen
pojawia sie problem z komunikowaniem i promocja. Dlatego rekomenduje sie rozbudowe nowego
kalendarza, ktéry bytby oddzielng podstrong nowej strony urzedu miejskiego. Wszyscy organizatorzy
wydarzen w miescie uzyskaliby narzedzie do publikowania i promocji swoich wydarzen. Narzedzie
bytoby dostepng zaréwno dla jednostek miejskich, jak réwniez stowarzyszen czy prywatnych
przedsiebiorcéw. Zbudowanie kalendarza na oddzielnej podstronie umozliwi udostepnianie strony i
konkretnych wydarzen przez organizatorow. Kalendarz powinien by¢ zintegrowany ze stronami
internetowymi pozostatych jednostek miejskich, takich jak Osrodek Sportu i Rekreacji oraz Suwalski
Osrodek Kultury.
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Media spotecznosciowe, jak wynika z przytoczonych badan, sg dla wielu ludzi podstawowym zrédtem
informacji, dlatego miasto powinno aktywnie prowadzi¢ swoje kanaty. Przede wszystkim na profilach
miasta powinny by¢ zamieszczone wszystkie najbardziej aktualne informacje, ktérych beda szukaé
mieszkancy, turysci czy pozostate grupy odbiorcow. Miasto w mediach spotecznosciowych powinno
by¢ widoczne oraz powinno dziata¢ preznie na rzecz mieszkaricéw, oferujac nie tylko wiadomosci z
BIP, ale tez informacje z zycia miasta. Miasto powinno korzysta¢ ze wszystkich mozliwych kanatéow
mediow spotecznosciowych, dostosowujgc tre$é¢ informacji do poszczegdlnych grup odbiorcow
postugujacych sie danymi kanatami.

YouTube ma w 2022 r. ponad 2 miliardy uzytkownikéw na catym sSwiecie, co czyni go drugg po
Facebooku najpopularniejszg siecig spotecznosciowa i drugg po Google najwiekszg wyszukiwarka.
Jego specyfika daje mozliwosci zwiekszania ruchu organicznego, jak i nawigzywania oraz
podtrzymywania relacji z odbiorcami. Dodanie YouTube’a do narzedzi marketingowych moze okazaé
sie bardzo skutecznym sposobem na dotarcie do odbiorcéw, ktérych trudno dosiegnac¢ np. na
Facebooku. Krétkie, aktualne, rzetelne materiaty video bedg idealng alternatywa dla odbiorcow,
ktdrzy nie chcg szukac i czytac dtugich materiatéw prasowych.

Dziatanie ma na celu zbudowanie kanatu komunikacji poprzez skrzynki poczty elektronicznej. Na
podstawie bazy danych adreséw mailowych mieszkaricow i innych grup rozsytany bytby cykliczny e-
biuletyn o aktualnosciach z zycia miasta. Taki system umozliwi wysytanie informacji o wydarzeniach
organizowanych w miescie, konsultacjach spotecznych i innych istotnych dla funkcjonowania
suwalskiego spoteczenstwa.

Narzedzie, ktdre dzi$ jest wykorzystywane i spetnia swojg role. Nalezy wypromowac ten system i
zacheci¢ mieszkancow do rejestracji, tak by modc przekazywad informacje jak najwiekszej ilosci
mieszkancow.

Aplikacja miejska to wyjatkowe narzedzie pozwalajace znalez¢ niezbedne informacje o miescie w
jednym miejscu w smartfonie kazdego zainteresowanego. Od szlakéw i atrakcji turystycznych, przez
godziny otwarcia obiektéw sportowych, kulturalnych po informacje o wydarzeniach, obiektach
gastronomicznych, noclegowych. Dobrze zbudowana aplikacja moze by¢ Zrédtem informacji o
pogodzie w miescie, datach odbioru $mieci czy narzedziem do przekazywania istotnych komunikatéw
odbiorcom. Rozwdj takiej aplikacji zalezny jest od mozliwosci finansowych samorzadu.

Wydawanie przez Biblioteke Publiczng im. Marii Konopnickiej w Suwatkach bezptatnego
»DwuTygodnika Suwalskiego” w wersji papierowej umozliwia dostep do informacji o miescie oraz o
wydarzeniach organizowanych w jego przestrzeni publicznej, konsultacjach spotecznych i innych
istotnych dla funkcjonowania lokalnego spoteczeristwa osobom. , DwuTygodnik Suwalski” powinien

43



nadal by¢ tatwo dostepny w punktach rozmieszczonych na terenie catego miasta. Nalezy
przeprowadzi¢ doktadng analize punktéw dystrybucji tak, by zainteresowani mieszkaricy mieli do
niego jak najtatwiejszy dostep. Naktad ,,DwuTygodnika Suwalskiego” powinien by¢ dostosowywany
do zmian zachodzacych w dostepie do Internetu.

Cel szczegétowy: 1.2 Wzrost zaangazowania mieszkancow w sprawy miasta
Dziatania do realizacji celu szczegétowego 1.2:

1. Promocja Suwalskiego Budzetu Obywatelskiego
2. Promocja i rozwdj innych form konsultacji spotecznych
3. Promocja miejskiego wolontariatu i inicjatyw spotecznych

Promocja Suwalskiego Budzetu Obywatelskiego

Budzet Obywatelski to doskonate narzedzie do wzbudzenia zaangazowania mieszkancéw w sprawy
miasta. Dlatego nalezy zintensyfikowac dziatania zachecajgce do udziatu w budzecie. Kampania
promocyjna powinna opiera¢ sie na dziataniach w mediach spotecznosciowych, jak réwniez na
dziataniach outdoorowych. Nalezy przebudowac zaktadke strony internetowej www.um.suwalki.pl,

tak by bytfa czytelniejsza i tatwiej dostepna na stronie urzedu. Suwalski Budzet Obywatelski powinien
miec¢ witasng, statg identyfikacje wizualna.

Promocja i rozw@j innych form konsultacji spotecznych

Nalezy prowadzi¢ zintensyfikowane dziatania zachecajace do udziatu mieszkarnicéw w konsultacjach
spotecznych. Dziatania te powinny by¢ prowadzone przez media spotecznosciowe oraz wspodtprace z
lokalnymi mediami. Nalezy przebudowaé zaktadke strony internetowej www.um.suwalki.pl, tak by

byta czytelniejsza i tatwiej dostepna na stronie urzedu. Do dziatan nalezy dotaczy¢ dziatania offline
wspierajgce konsultacje, ktére odbywac bedg sie w terenie. Nalezy przygotowywac¢ materiaty
drukowane, miejsce prowadzenia konsultacji oraz state elementy wystawiennicze.

Promocja miejskiego wolontariatu i inicjatyw spotecznych

Nalezy pokazywac i promowaé dziatania mieszkaricow wynikajgce z inicjatyw spotecznych i pracy
wolontariatu. Aktywne promowanie dziatan bedzie formg podziekowania, ale rdwniez moze zachecac
do podejmowania inicjatyw przez pozostatych mieszkancéw. Wyrdzniaé nalezy dziatania z zakresu
spraw spofecznych, gospodarczych, kulturalnych, sportowych. Miasto raz w roku powinno
organizowa¢ wydarzenie skierowane bezposrednio do wolontariuszy i na nim przekazywac
podziekowania za wykonang prace.

Cel szczegétowy: 1.3. Umacnianie wizerunku Suwatk jako miasta kompaktowego i wygodnego do
Zycia
Dziatania do realizacji celu szczegétowego 1.3:

1. Promocja miasta pod wzgledem jakosci i stylu zycia
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Promocja sprawnosci administracji publicznej na podstawie danych i rankingéw
Promocja Suwatki Smart City (SMART)
Kampanie wspomagajace przeprowadzki do Suwatk

vk W

Program ambasadoréw Miasta

Promocja miasta pod wzgledem jakosci i stylu zycia

Jak wynika z badan Suwatki sg miastem, w ktérym zyje sie spokojnie, bez wielkich utrudnien, w
otoczeniu przyrody i uporzgdkowanej przestrzeni miejskiej. W tym kierunku powinny zmierzaé
dziatania, pokazujace zalety zycia w Suwatkach: rozbudowang infrastrukture drogowg, brak korkéw,
mozliwosé szybkiego przemieszczania sie miedzy réznymi czesciami miasta. Dodatkowg zaletg jest
bliskos¢ Suwalskiego Parku Krajobrazowego i Wigierskiego Parku Narodowego. Promocja powinna
odbywac¢ sie za posrednictwem medidw spotecznosciowych, spotdw promocyjnych, akcji
outdoorowych organizowanych podczas wydarzen w miescie i najblizszej okolicy. Do dziatan nalezy
zaangazowac mieszkancow, np. mtodziez szkolng,

Przyktadowe pomysty dziatann w ramach kampanii ,,Pogodne Suwatki”:
— organizacje konkursu na stworzenie amatorskich filmikdw promujacych miasto, z opcja
wykorzystania ich w mediach spotecznosciowych,
— stworzenie linii gadzetéw, np. ubran wysokiej jakosci,
— utwodr muzyczny oraz jingiel Pogodne Suwatki wykorzystywane na eventach i w materiatach
audiowizualnych,
— lekcje tematyczne i wycieczki szkolne do instytucji miejskich i przedsiebiorstw, ktdre pokazuja
perspektywy pracy i rozwoju w Suwatkach w dorostej przysztosci.
Propozycje nazw kampanii:
,0dkryj swojg nature”
,, Suwatki. Miasto z widokiem na...”

Promocja sprawnosci administracji publicznej - na podstawie danych i rankingéw.

Suwatki moga pochwali¢ sie aktywnym dziataniem jednostek samorzadu, dlatego uzytecznos¢ i
ustugowy charakter tych dziatan bedzie prezentowany na konkretnych przyktadach za
posrednictwem m.in. medidw spotecznosciowych. Miasto jest czesto wyrdzniane w rankingach i
konkursach. Informacje te réwniez bedg przekazywane mieszkaricom poprzez dziatania w mediach
spotecznosciowych i mediach lokalnych. Dziatania te majg na celu wzmocnienie tozsamosci lokalnej
suwalczan i zbudowanie wsrdd mieszkarncéw poczucia dumy z miejsca, w ktérym zyja.

Promocja Suwatki Smart City (SMART)

Dziatanie zaktada przygotowanie submarki Suwatki Smart City i oznaczanie znakiem marki inicjatyw
miejskich wpisujgcych sie w idee miasta inteligentnego (np. budzet obywatelski, usprawnienie
komunikacji miejskiej, rowery miejskie, monitoring jakosci powietrza, system sterowania
infrastrukturg miejskg, w tym system sterowania ruchem oraz oswietleniem miejskim). W dalszej
perspektywie warto rozwazy¢ przygotowanie zaktadki Suwatki Smart City na stronie internetowej lub
dedykowane] strony internetowej np. suwalkismartcity.pl, na ktdérej oznaczone bedy wszystkie
inteligentne rozwigzania stosowane w miescie.
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Rekomendacja: podkreslanie rozwigzan inteligentnych nastawionych na podnoszenie jakosci zycia
mieszkancow, usprawnianie ruchu w miescie, efektywne wykorzystanie zasobéw miasta oraz
wiaczenie spoteczne (smart citizen, smart energy, smart mobility).

Kampanie wspomagajace przeprowadzki do Suwatk.

Dziatanie ma na celu zachecenie 0séb zwigzanych z Suwatkami do powrotu z wiekszych miast. Zycie w
duzych miastach niesie za sobg konsekwencje: braku czasu, ponoszenie duzych kosztéw zwigzanych z
dojezdzaniem do pracy, wynajmu mieszkan. Suwatki jako srednie miasto jest miastem atrakcyjnym
do zycia, taczacym w sobie cechy miasta i miejsca odpoczynku. Dziatania jakie nalezy podjac to:

— kampanie w mediach spotecznosciowych, pokazujgce réznice pomiedzy Suwatkami a duzymi
miastami,

— dziatania outdoorowe w miastach typu Biatystok, Warszawa, pokazujgce aktualny stan
miasta, regionalng kuchnie i okolice,

— stworzenie funduszu majgcego na celu finansowanie transportu osobom, ktére zdecyduja sie
przeprowadzi¢ z wiekszych miast do Suwatk.

Propozycje nazw kampanii: ,Masz czas. Naturalnie.”

Program ambasadorow Miasta

Dziatanie ma na celu stworzenie wyrdznienia w postaci ,Ambasadoréw Miasta”. Nadanie tego tytutu
przystugiwaé bedzie mieszkarncom Suwatk (bez wzgledu na to, czy aktualnie tu mieszkajg, czy tez nie),
ktorych aktywnosc¢ przyczynia sie do promocji miasta. Mogg to by¢ dziatania z zakresu kultury, sportu,
dziatania w social mediach itp.

Cel szczegétowy: 1.4. Uporzgdkowanie systemu promocji miasta
Dziatania do realizacji celu szczegétowego 1.4:

1. Lifting logotypu miasta
2. Aktualizacja i zarzadzanie systemem identyfikacji wizualnej

Lifting logotypu miasta

Logotyp miasta zostat zaprojektowany w 2009 roku. Obowigzujgce standardy logotypu nalezy
zmodyfikowac dbajgc o to, aby logotyp byt czytelny i odpowiadat esencji marki. Warto zadbac o to, by
jego wyglad nie odstawat od wspétczesnych standardéw i trendéw panujgcych na rynku. Proponuje
sie, aby wybdr ostatecznej wersji logotypu, bazowat on na minimum trzech réznych propozycjach

graficznych logo. Wybdr ostatecznego rozwigzania powinien nastgpi¢ w wyniku badan sondazowych.
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Rekomendowane zaprojektowanie logotypu sktadajgcego sie z samych stéw ,Pogodne Suwatki”,
pozbawiajgc logotyp wizerunku misia. Pozytywnie odbierany Mis Usmich powinien pozostaé
maskotkg miasta, ale nalezy zastanowic¢ sie nad rozbudowaniem maskotki o dodatkowe postaci
»Panig Misiowg” i ,,Maty Mis”.

Aktualizacja i zarzadzanie systemem identyfikacji wizualnej

Rekomendowane jest wprowadzenie obowigzujgcego jednego standardu logotypdéw, ktére uzywane
beda przez wszystkie jednostki Miasta we wszystkich dziataniach promocyjnych, np. logotypdéw
tworzonych produktéw, ofert turystycznych, kulturalnych, sportowych, etc. — tak aby wzmacniac
przekaz, jaki niesie logo marki parasolowej. Umozliwi to réwniez powstajgcym produktom
wykorzystanie pozytywnego wizerunku marki parasolowe;j.

Zaleca sie opracowanie rowniez aneksu do SIW — rozszerzenie istniejgcego dokumentu o zasady
wspotistnienia logo miasta z logo miejskich instytucji kultury i sportu zaleznych, w tym szczegdlnie w
obszarze kultury i sportu, oraz opracowanie wspdlnego uktadu graficznego ogtoszen.

Cel szczegétowy: 1.5. Usprawnienie komunikacji Miasta z mieszkaricami
Dziatania do realizacji celu szczegétowego 1.5:

1. Poprawa wzoréw pism urzedowych z uwzglednieniem jezyka nietechnicznego
2. Rozwdj bezposredniej komunikacji urzedu i jednostek podlegtych z mieszkanicami w
Internecie

Poprawa wzordéw pism urzedowych z uwzglednieniem jezyka nietechnicznego

Rekomenduje sie ujednolicenie pism urzedowych stosowanych przez jednostki miejskie, pod
wzgledem koloréw oraz logotypéw jednostek miejskich zgodnie z nowym systemem identyfikacji
wizualnej miasta. Dzieki zastosowaniu jednakowych wytycznych Wszystkie dziatania jednostek sg
spojne, wspotgrajace, dzieki temu marka miasta jest wyrazniejsza i spdjniejsza. Wydawane przez
jednostki komunikaty powinny by¢ zgodne z przyjetym wizerunkiem miasta.

Rozwoéj bezposredniej komunikacji urzedu i jednostek podlegtych z mieszkaricami w Internecie

W zaleznosci od przyjetych kanatdw komunikacji usprawniane bedg funkcjonalnosci stron
internetowych, poprawiany sposdb wykorzystania profili mediéw spotecznosciowych czy tez
potgczonych aplikacji mobilnych w catym miescie (w urzedzie oraz jednostkach i instytucjach
podlegtych).

Aplikacja, o ktorej jest wzmianka w punkcie 1.1.7 powinna zosta¢ dodatkowo rozbudowana o
funkcje, takiej jak szybki komunikator, przez ktéry mieszkaniec moze szybko zadaé pytanie, a takze
powinna wchtong¢ inng aplikacje juz funkcjonujagcg w miescie — NAPRAWMY.TO. Jedno narzedzie
skupiajgce w sobie wiele funkcji bedzie lepszym rozwigzaniem niz oddzielne aplikacje i narzedzia, tak
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jak ma to miejsce w tej chwili. Miasto dysponuje oddzielnymi aplikacjami do obstugi zgtoszen usterek,
a takze Suwalskiej Karty Mieszkanca. Jedno narzedzie usprawni, ale takze zacheci wiekszg ilos¢
mieszkancow do korzystania z jego funkcji.

Aplikacja dodatkowo powinna posiada¢ mozliwo$é wysytania komunikatéw do oséb jg posiadajgcych.
Dzieki temu komunikacja z mieszkaricami mogtaby sta¢ sie bardziej bezposrednia.

3.1.2. Cel strategiczny Il ,Suwatki znang i lubiang baza turystycznego odkrywania
Suwalszczyzny”

Cel szczegdétowy: 2.1. Umocnienie wizerunku miasta jako bazy ustugowej ruchu turystycznego w
regionie
Dziatania do realizacji celu szczegétowego 2.1:

1. Wspdtpraca z branzg hotelarsky, kwaterodawcami i ustugodawcami Suwalszczyzny

2. Aktywne cztonkostwo Suwatk w lokalnych i regionalnych organizacjach turystycznych

Dziatanie zaktada promowanie Suwatk przez wzmocnienie odbioru miasta jako bazy wypadowe] do
zwiedzania Suwalszczyzny. Miejsca, w ktérym znajdzie sie baze noclegowg, gastronomiczng, atrakcje
z ktérych mozna korzysta¢ w razie ztych warunkéw atmosferycznych. Nalezy wyeksponowacd i
zwiekszyé rozpoznawalnos¢ elementéw atrakcyjnych turystycznie, zwtaszcza infrastruktury
rowerowej. Kampania powinna by¢ realizowana za pomocg spotéw promocyjnych, influenceréw z
tematyki turystyki, turystyki rowerowe;j.

Propozycja nazwy kampanii: ,, Su-wow-ki"”.

We wspdtpracy z gming i powiatem powinna nastgpi¢ wspétpracg majgca na celu wypromowanie
szlakéw rowerowych dookota jeziora Wigry. Nalezy sie zastanowi¢ nad stworzeniem nowej trasy
rowerowej do Suwalskiego Parku Krajobrazowego na bazie istniejacej juz infrastruktury. Do wsparcia
kampanii potrzebne beda materiaty drukowane, petnigce funkcje map — przewodnikéw, ktdrych
kolportaz moze odbywac sie przy wspotpracy z jednostkami Urzedu Marszatkowskiego czy Podlaskiej
Regionalnej Organizacji Turystycznej. Dziatania powinny by¢ wspierane przez Osrodek Sportu i
Rekreacji organizujgcy w sezonie wiosenno- letnio — jesiennym cykliczne wycieczki rowerowe z
przewodnikiem, dzieki czemu przebywajgcy w miescie turysci i mieszkancy bedg mieli okazje
poznawac szlaki z przewodnikiem. Na stronie internetowej urzedu miejskiego powinna powstac
oddzielna podstrona dotyczaca atrakcji turystycznych w miescie oraz na Suwalszczyznie. Petna baza
informacji dotyczgca miejsc, bazy noclegowej i turystycznej, szlakéw itp.

Miasto powinno wprowadzi¢ dziatania poprawiajgce aktualng oferte turystyczng, tj. przebudowanie
kalendarza wydarzen miejskich i jego wzbogacenie. Nie wykorzystany wydaje sie by¢ temat Pikniku
Jaéwieskiego, ktéry organizowany na poczatku wrzesnia jest kierowany gtéwnie do mieszkancéw
Suwatk i okolic, a powinien by¢ jedng z gtéwnych atrakcji turystycznych miasta. Organizacja tego
wydarzenia w sezonie letnim mogtaby spowodowad wzrost zainteresowania wydarzeniem i tematyka
Jaéwingow.

48



Wspotpraca z branzg hotelarska, kwaterodawcami i ustugodawcami Suwalszczyzny

Dodanie miejsc noclegowych, gastronomicznych atrakcji turystycznych do nowej podstrony
internetowej poswieconej turystyce. Promocja wydarzen miejskich w powyzszych obiektach —
kolportaz drukowanych ulotek z kalendarium wydarzen miejskich. Udziat i promowanie kampanii
weekend za p6t ceny, stworzenie dodatkowych terminéw podobnych akcji tylko na rynku suwalskim.
Koordynacja i realizacja dziatan: Wydziat Kultury i Sportu oraz Centrum Informacji Turystycznej

Aktywne cztonkostwo Suwatk w lokalnych i regionalnych organizacjach turystycznych

Miasto Suwatki jest cztonkiem Podlaskiej Regionalnej Organizacji Turystycznej i nalezy rozwijac te
wspotprace, a takze rozwing¢ wspoétprace z Gming Suwatki oraz Powiatem Suwatki. Swietng okazjg do
takiej wspotpracy jest ZIT ( Zintegrowane Inwestycje Terytorialne) pomiedzy Miastem Suwatki a
Gming, lecz mozliwe sg rowniez inne porozumienia dot. promocji turystycznej, ktére pozwolg przy
uzyskaniu dofinansowania zewnetrznego kompleksowo promowac Suwalszczyzne w Polsce i za
granica.

Dziatania reklamowe nalezy prowadzi¢ z wykorzystaniem mediéw ogdlnopolskich oraz zagranicznych.
Artykuty sponsorowane pokazujgce uroki Suwatk, Suwalszczyzny na portalach typu:

— podroze.onet.pl

— turystyka.wp.pl

— kobieta.interia.pl
Dodatkowo nalezy uwzgledni¢ dziatania w mniejszych mediach o zasiegu lokalnym,
skoncentrowanym na konkretnym rejonie Polski, jak np. Slask czy wojewédztwo podlaskie. Dzieki,
ktéorym mozna bezposrednio trafi¢ do $cisle okreslonej grupy odbiorcéw. Ukazanie Suwatk jako
miejsca idealnego do weekendowego wypoczynku mieszkanncom takich miast jak Biatystok,
Warszawa, Olsztyn. Krétki czas dojazdu, pofaczony z atrakcjami Suwatk i Suwalszczyzny daje nam
idealny produkt turystyczny.
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Propozycja nazwy kampanii: ,, Suwatki. Przyjedz i odkryj...”

Influencer to osoba, ktdra poprzez swoje dziatania w Internecie (np. pisanie bloga) czy w mediach
spotecznosciowych (prowadzenie profili) ma wptyw na zachowania, postawy czy decyzje zakupowe
szerszej grupy osob, ktdra wykracza poza jego rodzine i najblizszych znajomych. Rekomenduje sie
nawigzanie wspotpracy z influencerami, ktdrzy pozwolg dotrze¢ do konkretnych grup odbiorcéw, na
ktorych powinno zaleze¢ miastu.

Dodatkowym urozmaiceniem wspoétpracy moze by¢ organizacja konkursu dla vlogeréw z tematyki
turystyki/ lifestyle. Zaproszenie do udziatu i ufundowanie nagrdd finansowych moze spowodowac
stworzenie nie jednego czy dwdch filmoéw promocyjnych miasta, ale kilku lub nawet kilkunastu.

Udziat mieszkancéw i turystdw w wydarzeniach w przestrzeni miejskiej zapewnia im przezycie
okreslonych doswiadczen, ktére budujg wizerunek miasta w sferze niematerialnej. Kultura, sport i
inicjatywy spoteczne czy srodowiskowe sg swoistymi nosnikami przezy¢ oraz wspomnien (zwtaszcza
dla turystow) i trwatej tozsamosci mieszkancow.

Promocja miasta poprzez eventy jest obecna w Suwatkach od lat, a wymaga jedynie strategicznego
ustalenia priorytetéw, bezkolizyjnego zaplanowania, czyli synchronizacji wysitkdw organizacyjnych i
promocyjnych.

Ponizsza tabela przedstawia wyjsciowg propozycje wydarzen priorytetowych na rok 2023 wraz z
okresleniem adresatdw imprez i znaczenia dla miasta (* niemniejsze znacznie dla miasta ***
najwieksze znaczenie dla miasta).
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impreza

kluczowi adresaci

inni adresaci

ogdlnomiejskie

*** Suwatki Blues Festiwal

mieszkancy, turysci bluesowi

lokalne srodowisko bluesowe,
mieszkancy

** Jacwieski Festyn Archeologiczny

mieszkancy, turysci

grupy rekonstrukcyjne

* Suwatki Miss Run

mieszkancy

kluczow . . . - I
uczowe ***Air Show mieszkancy, turysci piloci
** Dni Suwatk mieszkancy turysci
sektorowe/branzowe

*Festiwal Filmowy Wajda na Nowo | amatorzy sztuki filmowe;j mieszkancy, artysci, turysci
** Biegowa Suwalska Cwiartka sportowcy mieszkancy
* Suwalski Jarmark Folkloru turysci mieszkancy
** Stacja Pogodne Suwatki turysci mieszkancy
* Festiwal Sity turysci, mieszkancy

rozwojowe

sektorowe/branzowe

** Forum Biznesowe Pogranicza

przedsiebiorcy

inni mieszkancy

** Suwalska Majowka Spoteczna

spotecznicy, NGO

mieszkancy

* Wigrosfera

muzyka nowoczesna

SuwalSKI

mieszkancy, turysci

sportowcy, amatorzy sportow
zimowych

Pogoda na Morsa turysci mieszkancy
Zawody w zjezdzaniu na byle czym | mieszkancy turysci
Suwatki Night Ride mieszkancy turysci

Im preza rowerowa

turysci

mieszkancy

Impreza samochodowa

turysci

mieszkancy

Nalezy zastanowi¢ sie nad wigczeniem w harmonogram wydarzenia ,Suwalski Jarmark Folkloru”

dodatkowej atrakcji, typu bicie rekordu Guinnessa w pieczeniu najwiekszego sekacza, symbolu

regionalnej kuchni Suwalszczyzny.

Miasto powinno wprowadzi¢ dziatania, majgce na celu stworzenie atrakcji turystycznych poza

wysokim sezonem letnim. Ptaszczyzny, ktére moga by¢ atrakcyjne dla potencjalnych turystéw to np.

51




— rajd rowerowy wczesng wiosng lub jesienig,

— zimowy rajd samochodowy (wspotpraca z lokalnymi stowarzyszeniami),

— zawody w morsowaniu zima,

— zawody w zjezdzaniu na $niegu na byle czym — Géra Sobolka / Kaczy Dotek.

— otwarte mistrzostwa jazdy na nartach w zjezdzie (wspdtpraca z WOSIR Szelment) oraz w
bieganiu wokoét zalewu Arkadia lub trasy biegowej w okolicach Ptociczna.

3.1.3. Cel strategiczny lll ,,Suwatki uznanym miejskim osrodkiem subregionalnym o
duzym potencjale gospodarczym i spotecznym”

Cel szczegétowy: 3.1 Rozbudowanie oraz promowanie oferty inwestycyjnej Suwatk
Dziatania do realizacji celu szczegétowego 3.1.
1. Aktualizacja i rozbudowa serwisu www z ofertami inwestycyjnymi
2. Wykorzystanie mediéw spotecznosciowych i portali branzowych do kontaktu z inwestorami
3. Kampanie promocyjne Via Baltica — Welcome to Poland skierowane do inwestoréw z panstw
battyckich
4. Promowanie osiggnie¢ suwalskich przedsiebiorcow w miejskich mediach
5. Seria vlogdéw z suwalskimi przedsiebiorcami

Aktualizacja i rozbudowa serwisu www z ofertami inwestycyjnymi

W celu tatwiejszego dostepu i zbudowania czytelniejszej odstony dla odbiorcy, rekomendowana jest
przebudowa serwisu miejskiego - zaktadki ,Oferty Inwestycyjne” wraz z catg podstrong ,Dla
przedsiebiorcy”. Zalecana jest rdwniez dalsza aktywna pracy majgca na celu aktualizowanie ofert
terendw inwestycyjnych na stronie urzedu.

Wykorzystanie mediow spotecznosciowych i portali branzowych do kontaktu z inwestorami

Portale zewnetrzne dotyczgce ofert inwestycyjnych beda stuzyty publikacji zaktualizowanych ofert
Suwatk. Jednoczesnie komunikacja z potencjalnymi inwestorami bedzie wykorzystaé wszelkie
dostepne metody dwustronnego kontaktu: media spotecznosciowe (zaktada sie utworzenie profilu
inwestycyjnych Suwatk w sieci LinkedIn), grupy tematyczne i branzowe w sieci.

Dzieki wspotpracy z przedsiebiorcami z Suwatk, sie¢ kontaktéw z innymi firmami (réwniez wirtualnie)
moze by¢ wieksza i sprawniejsza w odpowiadaniu na potrzeby potencjalnych inwestorow.

Kampanie promocyjne Via Baltica — Welcome to Poland skierowane do inwestoréw i klientéw z
panstw battyckich

W kontekscie przygranicznego potozenia miasta i perspektywy realizacji krajowych inwestycji
drogowych i kolejowych (Via Baltica, Rail Baltica) zaktada sie kampanie promocyjng ukierunkowang
na kraje wschodnie szlaku battyckiego (w ramach koncepcji efektywnej promocji gospodarczej).
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Wskazana jest kampania we wspdtpracy z PAIH i instytucjami otoczenia biznesu, ktéra zwiekszy
rozpoznawalno$¢ Suwatk jako pierwszego miasta w Polsce po przekroczeniu granicy litewskiej z
poétnocy szlakiem Via Baltica. Zaktada sie dotarcie w ten sposdéb do zagranicznych inwestoréw oraz
posrednio do klientédw débr i ustug wytworzonych w Suwatkach.

Promowanie osiggniec¢ suwalskich przedsiebiorcow w mediach

Najwieksze sukcesy suwalskich przedsiebiorcow nalezy wyréznia¢, nie tylko poprzez pisemne
gratulacje, ale przez ogdlnodostepne udostepnianie informacji o sukcesach poszczegdlnych firm.
Udostepnianie informacji szerszemu gronu mieszkanncédw, m.in. poprzez media spotecznosciowe,
bedzie wzmacniaé wizerunek suwalskich przedsiebiorstw.

Seria vlogow z suwalskimi przedsiebiorcami

Dziatanie ma na celu zrealizowanie vlogéw z przedstawicielami suwalskiego biznesu tak, by zwiekszy¢
Swiadomos¢ mieszkaricéw o firmach i przyblizyé polityke i sposdb zarzadzania oraz zaprezentowad
osiggane przez przedsiebiorstwa sukcesy.

Cel szczegétowy: 3.2. Umocnienie wizerunku Miasta jako osrodka subregionalnego — stolicy

Suwalszczyzny

Dziatania do realizacji celu szczegétowego 3.2.

1. Kampania promocyjna Suwatk jako stolicy kultury, sportu, rozrywki, edukacji i gospodarki
Suwalszczyzny

2. Mobilne centrum promocji podczas wydarzen plenerowych organizowanych w
powiecie suwalskim

3. Wspdtpraca w zakresie promocji ofert rynku pracy dla absolwentéw
Promocja oferty mieszkaniowej i opiekuriczo-wychowawczej miasta

5. Rozwijanie promocji i wspétpracy w ramach Suwalskiej Karty Mieszkanca

Adresatami tych dziatan wizerunkowych beda mieszkancy okolicznych gmin i mniejszych miast, a
takze ex-suwalczanie zmeczeni duzym miastem (jednoczesnie poszukujgcy argumentéw do podjecia
decyzji o przeprowadzce do Suwatk). Zgodnie z zatozeniami strategii gtéwnym rezultatem
umacniania wizerunku Suwatk jako stolicy Suwalszczyzny bedzie wiekszy udziat uczestnikow
wydarzen oraz odbiorcdw ustug miejskich pochodzacych z okolic Suwatk. W drugiej kolejnosci
spodziewaé sie mozna wiekszej sktonnosci do powrotu do Suwatk pracownikéw kwalifikowanych
zacheconych ofertg pracy i mieszkaniowg miasta i suwalskich firm.

Kampania promocyjna Suwatk jako stolicy kultury, sportu, rozrywki, edukacji i gospodarki
Suwalszczyzny

Suwatki s miastem, dajgcym mozliwosci do spotkan i aktywnego spedzania czasu mieszkaricom
miasta jak réwniez mieszkaricom z najblizszej okolicy. Rekomendowana kampania promocyjna
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powinna by¢ skierowana do mieszkancéw miasta jak rowniez okolic i powinna pokazywaé sposoby
spedzania czasu w miescie. Dziatanie powinno by¢ prowadzone w mediach spotecznosciowych oraz w
postaci dziatan outdoorowych — banery na wjezdzie do miasta.

Kampania promocyjna bedzie zbudowana m.in. ze spotdw filmowych pokazujgcych Suwatki jako
centrum oferty kulturowej, sportowej, edukacyjnej, gastronomiczne;j itp.

Mobilne centrum promocji podczas wydarzen plenerowych organizowanych w powiecie Suwalskim
Mobilne centrum promocji to bardzo proste rozwigzanie, w ktérym przedstawiciele jednostek
miejskich sg obecni podczas wydarzen organizowanych na terenie miasta oraz okolicy. Centrum
powinno by¢ fatwe w transporcie oraz montazu — namiot logowany ,Pogodne Suwatki” wraz z
wyposazeniem w postacie stolikdw, krzesetek itp. Dziatanie ma na celu promowanie dziatan miasta
oraz jednostek miejskich z promocjg organizowanych wydarzen na czele.

Wspétpraca w zakresie promocji ofert rynku pracy dla absolwentéw

Osrodek Karier Suwalskich Absolwentéw to dziatanie polegajagce na monitorowaniu karier
absolwentéw suwalskich szkét srednich, uczelni wyzszej z Suwatk oraz tworzeniu trwatych form
wspotpracy z absolwentami, instytucjami rynku pracy zachecajgcych mtodych ludzi do powrotu/ do
zamieszkania w Suwatkach.

Dzieki szerokiej wspotpracy promocja ofert pracy z Suwatk odbedzie sie bardziej bezposrednimi

!II

kanatami i bedzie lepiej dopasowana do adresatdw. Sygnat z Suwatk ,potrzebujemy Cie!” oraz
sentyment do miasta pochodzenia zmniejszy dystans z potencjalnym pracownikiem.
OKSA oraz inne instrumenty pomocowe dla mtodych specjalistow zostaty uchwalone przez Rade

Miejskg w Suwatkach w 30 listopada 2022 r. w ramach Programu Rozwoju Przedsiebiorczosci.

Promocja oferty mieszkaniowej i opiekunczo-wychowawczej miasta

Opracowanie spdjnej oferty do przysztego mieszkanica i jej efektywna promocja powinny objgé
przede wszystkim oferte mieszkaniowg (zasoby TBS i ew. komercyjna oferta na rynku mieszkaniowym
w Suwatkach) oraz opiekunczo-wychowawczg suwalskich ztobkdéw, przedszkoli, szkét i domédw
pomocy spotecznej. Bedzie ona kierowana w ramach planowanych kampanii bezposrednich do
adresatow.

Rozwijanie promocji i wspétpracy w ramach Suwalskiej Karty Mieszkarnca

Suwalska Karta Mieszkanca jest cennym instrumentem nie tylko polityki spotecznej Suwatk (znizki dla
mieszkancow na ustugi publiczne), ale tez promocji lokalnych firm i lokalnych oddziatéow (partnerzy
SKM oferujacy znizki). Rozwijanie tego systemu sprzyja wizerunkowi Pogodnych Suwatk jako miasta,
ktore wspdlnotowo dba o lokalne interesy.

Dodatkowo korzysci ptyngce z SKM, zwtaszcza dotyczgce pierwszenstwa czy rabatéw w korzystaniu z
ustug publicznych, moze sprzyja¢ podjeciu decyzji o zmianie miejsca zamieszkania i optacania
podatkéw. Dlatego rekomenduje sie dalszy rozwdj Suwalskiej Karta Mieszkanca.

54



Rozdziat IV. System zarzadzania realizacja Strategii

W ramach dziatan zwigzanych z wdrazaniem marki istotng role odgrywa sprawny system zarzadzania.
Nie moze by¢ mowy o silnej marce bez zdefiniowanego podmiotu zarzadzajgcego marka.

Za system zarzadzania realizacjg Strategii odpowiedzialne bedzie Miasto Suwatki reprezentowane
przez Prezydenta Miasta Suwatk i obejmie wdrazanie, monitoring i ewaluacje Strategii.

Koordynacjg wdrozenia, monitoringiem i ewaluacjg zajmie sie Referat Promocji w Wydziale Obstugi
Prezydenta, Komunikacji Spotecznej i Promocji Urzedu Miejskiego w Suwatkach.

4.1. Wdrozenie i finansowanie

Wdrozeniem poszczegdlnych dziatan Strategii zajmg sie wewnetrzni interesariusze miasta: jednostki,
spotki i instytucje miejskie, organizacje pozarzgdowe, zainteresowane grupy mieszkancéw oraz
przedsiebiorcy.

Powodzenie strategii zalezy od zaangazowania i wspoétpracy podmiotéw zajmujacych sie kulturg,
sportem, edukacjg, turystykg i gospodarka. U podstaw tej wspdtpracy lezy zatozenie, ze wszystkie
branze w Suwatkach tworzg wizerunek miasta i s3 za niego wspdtodpowiedzialne. Im wieksza
identyfikacja z wartosciami i celami marki Pogodnych Suwatk oraz spdjna komunikacja z adresatami
promocji, tym efektywniejsze bedg dziatania Strategii.

Komunikacja rozumiana jako sposéb rozmowy, wymiany informacji z mieszkaricami, turystami czy
inwestorami w zafozeniu Strategii bedzie obustronna i otwarta. Uwagi, komentarze, reakcje
odbiorcéw s3 dzi$ duzo tatwiejsze do pozyskania. Takie komunikaty zwrotne bedg stuzyty poprawie
dziatan w miescie w wielu obszarach oraz bedg uwzgledniane w procesie monitoringu i ewaluacji
samej Strategii.

Finansowanie dziatan okreslonych w Strategii bedzie realizowane przy wspoétpracy wielu podmiotdw,
co daje mozliwos¢ korzystania z wielu zrodet finansowania, zaréwno sSrodkéw publicznych, jak i
prywatnych (sponsoréw, mecenaséw, organizatoréw imprez). Budzet miasta, w tym podlegtych
jednostek, w zaleznosci od mozliwosci finansowych oraz wsparcia funduszami zewnetrznymi, bedzie
podstawg finansowania dziatan, w tym kluczowych imprez, ktére majg wydzielone budzety
zadaniowe uwzgledniajgce wydatki promocyjne.

Dziatania wytgcznie promocyjne, jak kampanie wizerunkowe, opracowanie systemu identyfikacji
wizualnej (m.in. lifting logotypu), przygotowanie materiatéw reklamowych beda finansowane z
budzetu miasta (Referatu Promocji UM).

Poza srodkami z budzetu miasta zrodtami finansowania mogg by¢ rowniez:
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e fundusze europejskie (Zintegrowane Inwestycje Terytorialne, Fundusze Europejskie dla
Podlaskiego 2021-2027, Interreg Litwa-Polska, Fundusze Europejskie dla Rozwoju
Spotecznego 2021-2027, Fundusze Europejskie dla Polski Wschodniej),

e fundusze norweskie,
e publiczne srodki regionalne i krajowe,
e Srodki prywatne (sponsorzy, wspétorganizatorzy).

Nie jest mozliwe okreslenie budzetéw dostepnych dla Suwatk w poszczegdlnych latach w powyzszych
zrédtach ze wzgledu na konkursowy w przewazajgcej czesci tryb przydzielania srodkéw z puli
dostepnej dla wszystkich wnioskodawcédw. Miasto, podlegte instytucje oraz podmioty niezalezne
beda aplikowaty o srodki we wszystkich mozliwych konkursach, ktérych cele sg zbiezne z niniejszg
Strategia.

4.2 Monitoring i ewaluacja

System oceny skutecznosci realizacji Strategii obejmuje:

o monitoring, czyli podsystem zbierania i selekcjonowania informacji,
o ewaluacje, czyli podsystem oceny i interpretacji zgromadzonego materiatu.

Ocene skutecznosci zapewni prowadzony krétkofalowo monitoring dziatan (raporty dot. uczestnikéw
imprez, odbiorcow kampanii promocyjnych, ankiety zadowolenia klientéw itp.) oraz dtugofalowo
monitoring rezultatéw, ktory badany bedzie na podstawie nastepujgcych wskaznikow:

a) badane w ramach ,,Suwatki 2030. Strategia Rozwoju”:

e Liczba uczestnikow imprez na 1000 mieszkancéw

¢ Osoby fizyczne prowadzace dziatalnos¢ gospodarcza na 1000 mieszkancow
e Pracujacy na 1000 oséb w wieku produkcyjnym

e Turysci zagraniczni na 1000 mieszkancéw

b) dodatkowo monitorowane w ramach Strategii Promocji:

e Liczba mieszkancéw

e Liczba turystow

e Liczba mieszkaricéw biorgcych udziat w inicjatywach miejskich

e Zasieg komunikacji w Internecie

e Zaangazowanie w komunikacje w Internecie

e Liczba wzmianek mediowych

¢ Liczba uzytkownikéw i partneréw Suwalskiej Karty Mieszkanca

e Liczba nowych uzytkownikéw miejskiego systemu rowerowego SUWER
¢ Liczba zapytan o oferte inwestycyjng Miasta

56



Zaktada sie biezgcg ewaluacje Strategii w latach 2023-2027, ktéra na podstawie doswiadczen i
zinterpretowanych wskaznikéw bedzie wprowadzata modyfikacje i korekty kierunkéw dziatan tak,
aby w zmieniajgcych sie warunkach realizacji Strategii zapewni¢ dotarcie do jej celu.

Przewiduje sie przygotowanie raportu ewaluacyjnego mid-term w 2025 r. Pozwoli to z szerszej
perspektywy spojrze¢ realizatorom dziatan Strategii na jej cele, wykrycie pojawiajgcych sie
probleméw oraz podjecie dziatan w celu ich rozwigzania, a takze zaproponowanie ewentualnych
zmian w zakresie poszczegdlnych dziatan.

W 2027 r. powstanie raport ex-post, ktérego wyniki pozwolg ocenic¢ finalng realizacje Strategii oraz
sformutowa¢ rekomendacje na kolejne lata. Raport zostanie przygotowany przez podmiot
zewnetrzny z odpowiednimi kompetencjami, co zapewni obiektywng i konstruktywng ocene realizacji
Strategii.
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Zatacznik 1. Analiza SWOT komunikacji i promocji Suwatk

Duzy zasieg Pogodnych Suwatk na FB i i
wysokojakosciowy content na kanale Facebook.

Duza sita komunikacyjna jednostek organizacyjnych
miasta w kontakcie bezposrednim (kultura, sport,
szkoty, gospodarka komunalna).

Wtasne  nosniki  reklamowe  (tradycyjne i
multimedialne) w wielu lokalizacjach w miescie.

Geograficzna rozpoznawalno$¢  (np.  dzieki
prognozom pogody).

Rozpoznawalne “suwalskie” marki: Suwatki Blues
Festival, Slepsk Malow Suwatki, Wigry Suwatki.

Brak konta biznesowego na Linked|In.

Stara (chaotyczna i mato funkcjonalna) strona
www | brak zaawansowanych narzedzi do
analiz.

Brak spdjnej komunikacji UM i innych
jednostek, np. brak wspdlnego kalendarza
imprez, odbywanie sie kilku imprez miejskich
lub pod patronatem miasta w tym samym
czasie.

Brak nawigzywania do jednego hasta (kazdy
promuje swoje).

Szanse (potencjaty)

Powszechnos¢ uzytkowania Internetu.

Potencjat lokalnych i/lub pochodzacych z Suwatk
influencerdw, artystéw i sportowcow.

Dynamiczny rozwdj mediow cyfrowych, w ktdrych
jest kreatywna szansa, aby zaistnie¢ z zachowaniem
ekonomiki kosztéw realizowanego przedsiewziecia
(dotarcie do konkretnych grup docelowych).

Wtasne bezptatne wydawnictwo drukowane
(dwutygodnik) z szerokim dotarciem do o0sdb
“niecyfrowych” i redakcja.

Rozwiniete srodowisko dziennikarsko-medialne
(m.in. niezalezne redakcje internetowe) i ich
ugruntowana wspotpraca z samorzgdem.

Wykorzystanie atrybutéw przyrodniczych,
widokowych,  turystycznych, historycznych i
prehistorycznych, klimatycznych Suwalszczyzny.

Negatywny przekaz medialny dotyczacy
Przesmyku Suwalskiego.

Nieobecnosé¢ lub znikoma obecnos¢ $rednich
miast w ogdlnopolskich kanatach komunikacji:
telewizja, prasa, portale internetowe.

Zimny klimat (skrdcenie sezonu turystycznego
w stosunku do reszty kraju).

Sytuacja geopolityczna (Rosja/Biatorus) i jej
wplyw na obszar obszary przygraniczne.

Dystans od centrum Polski i wykluczenie
komunikacyjne (peryferia).

58



