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1. WPROWADZENIE

1.1. Metodologia opracowywania dokumentu

Dokument ,Strategia promocji i komunikacji markejowej proinwestycyjnej, turystycznej i
wewrgtrznej miasta Biatystok” zostat przygotowany z ngjeza Starannécia i dbatccia o
mozliwie najbardziej aktualne oraz pochade z rozlicznych wart@iowych zrodet
informacje. Zastosowano mde metody: analizy, studia poréwnawcze, konsultazje
ekspertami, konsultacje spoteczne, badania madatia, twoércz interpretagi oraz
wnioskowanie na podstawie wiedzy eksperckiej o&evéhdczenia.

Prag nad dokumentem podziélmozna na kilka etapow, ktore paej zostan opisane. Na
kazdym etapie opracowywania pggbwano wedtug nagbujacych zasad:

Zasada otwarteci

Podczas prac nad dokumentem nazdme prowadzono obserwacje oraz brano pod gwag
informacje i sugestie naptywsie z ré@nych stron, przede wszystkim ze strony wiadz
miejskich, mieszkacow oraz mediow lokalnych. Caly proces przygotowarstrategii
przebiegat w sposOb przejrzysty oraz transparertrozego przyktadem byly wielokrotne
konsultacje spoteczne.

Zasada konsultacji spotecznych

Konsultacje spoteczne prowadzono zaréwno w groképertow (w pocztkowych etapach),
jak 1 w szerokich grupach zaamgavanych w przedmiot strategii. Uczestnicy konstitac
mogli tez w kazde] chwili nawhzat kontakt z zespotem przygotowaym dokument
(e-mailem, telefonicznie), z czego zreszielokrotnie korzystali.

Zasada biggcego kontaktu z Klientem

Zespot opracowury dokument strategii promocji Biategostoku przel czas pozostawat w
statym kontakcie z Ukdem Miejskim; informuic o biezacych dziataniach, wydarzeniach,
reagujc na aktualne potrzeby.

Zasada najwgszej staranngxi

Na kazdym etapie prac utrzymywany byt wysoki poziom zagngvania oraz starania.
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1.2. Przebieg prac nad dokumentem

Etap 1. Analiza sytuacji obecnej, badania rynkuir{mzalety, szanse, zads&nia oraz
wynikajace z nich implikacje, analiza SWOT), kwerenda pnaso

W pierwszym etapie prac dokladnie przestudiowanstatpy dokumenty strategiczne
dotyczce Biategostoku, czyli:

a) Strategia rozwoju Biatlegostoku wraz z jej aktualjza

b) Program rozwoju markowego produktu turystycznegomndiasta Biatystok, jako
modelowego rozwizania dla budowy marki miasta.

Pod wzgtdem wartdci marketingowej i promocyjnej, a jednoén& w celu zapoznaniacsi
z dotychczasowymi dziataniami miasta w zakresienqgi, przeanalizowano materiaty
promocyjne dotycxre turystyki oraz wydarZe kulturalnych odbywaicych s¢ w
Biatymstoku:

a) broszury, foldery i filmy promocyjne, dokumentaegjeciowa,
b) opracowania i artykuty na temat miasta,

C) strony internetowe pwvigcone miastu:

www.bialystok.pl
www.bialystokonline.pl
www.bstok.pl

Dodatkowym zrédtem informacji o wspoétczesnym Biatymstoku, w tyawlaszcza o jego
zyciu kulturalnym, dziataniach promocyjnych, plandolwestycyjnych byta prasa lokalna —
biatostockie wydanie Gazety Wyborczej oraz Kuri@rdhny. Obydwa tytuly & poprzez
liczne akcje, mocno zaangavane w budowanie spotedztwa obywatelskiego w stolicy
Podlasia. Redakcja Gazety udgpstita takze wyniki bada opinii mieszkacow.

Etap 2. Konsultacje spoteczne

W trzech spotkaniach konsultacyjnych, ktore odisigyw siedzibie Urzdu Wojewddzkiego
oraz w auli Wydzialu Prawa Uniwersytetu w Biatymaiolacznie wzeto udziat 350 osob.
Byly to wiadze lokalne, ludzie nauki, kultury, skiu sportu, dziennikarze, reprezentanci
brarzy turystyczno-gastronomicznej, reklamy, samdtz gospodarczego, organizacji
pozaradowych oraz diych przedsibiorstw dziatagcych w midcie. S to srodowiska, ktére
w przysziagci beda bezpdrednio zaangawane w realizagjstrategii.

Celem pierwszego spotkania, do ktérego doszio 2dzsia 2008 r., bylo przedstawienie
korzyséci dla Biategostoku z wkgiwie opracowanej strategii promocji (poparte ptaglami
innych miast i regionow), zebranie i1 upgidkowanie informacji przydatnych przy
konstruowaniu macierzy SWOT, w tym przede wszystgomnanie opinii i spraw waych z
punktu widzenia lokalnyckrodowisk opiniotworczych. Uczestnicy spotkania zeviiduwage
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na kilka niewykorzystanych jeszcze w petni proma@yjmotywow zwizanych z histosi i
tradychp miasta (m.in. miodzi biatostoccy tancerze, konkuraloniarzy, architektura
poprzemystowa), wydaraei miejsc, ktore mog wzbogaat oferig turystyczm (np. Bojary,
Swiatowy Kongres Esperanto) i inwestycji w infrastiure kulturalma (m.in. Europejskie
Centrum Muzyki i Sztuki). Kilka oséb wspomniatlo eeabach i charakterze samych
biatostoczan, o ich kompleksach, braku wspotdzialaale i o naturalnej goinncsci oraz
szlachetnym sercu.

Drugie otwarte konsultacje spoteczne (13 marca 2008 cwiccone byto efektom pracy
analityczno-badawczej orazepiu hipotezom strategicznym wraz z w§geniem ichzrodta,
kontekstow i maliwosci wykorzystania w komunikacji marketingowej:

* Wschodzacy/Rising Biatystok
» Ethnocity Biatystok

» Bialystok to porozumienie

Biatystok. Miasto ekspresji

Biatystok. Ecocity

Jw w trakcie dyskusji podczas spotkania napej zwolennikéw zyskata pierwsza
propozycja, jako najbitsza potencjatowi miasta. Podobnego zdania byligagzytelnicy
Gazety Wyborczej i Kuriera Porannego, ktérzy elzidziat w sondaach zorganizowanych
przez obydwie redakcje.

Ostateczne efekty pracy nad dokumentem bialostoezameli okazg pozn& podczas

trzeciego spotkania (10 kwietnia 2008 r.). EksperciGrupy Eskadra MarketPlace
przedstawili m.in. Big Idg propozycje dziaia wdrazajacych strate@i oraz przyktadowe

wizualizacje charakteru marki ,Biatystok”.

Oprocz tego autorzy strategii odbyli kilkadzigsiozmow z biatostoczanami, ktérymzédo
na sercu skuteczne wypromowanie atutéw ich miasta. z organizatorami Over the Top,
Wyzszy Szkoh FinansOw i Zaradzania, Centrum Wspotpracy Organizacji Pozdozvych.

Etap 3. Analiza SWOT

Po przeanalizowaniu degnych dokumentow oraz wnioskow z pierwszego spagkan
konsultacyjnego spogdzono macierz SWOT, stanawi podstaw catej strategii. Analiza
przeprowadzona zostata przez kilkuosobowy zespfifiuiacy sk przygotowaniem strategii i
stanowi podstawowy punkt wigia dla dalszych rozstrzyggi marketingowych.

Etap 4. Badania marketingowe

Wykorzystupc informacje pochodze z Banku Danych Regionalnych sprawdzono, jak
stolica Podlasia wypada na tle Lublina, Olsztynlyldga oraz Ptocka. Analizie poddano
réwniez ,Raport z bada potencjatu inwestycyjnego Biategostoku w oczactegdsebiorcow”
autorstwa Radostawa Oryszczyszyna z Instytutu SmgijdJniwersytetu w Biatymstoku oraz
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badania wykonane przez fiemPBS DGA dla Gazety Wyborczej (ogolnopolska akcja
Przystanek Miasto).

Etap 5. Okrélenie celdéw szczegotowych oraz zadadnoszcych seé do celu strategicznego
miasta

Sformutowaniu celéw towarzyszyto oktenie marki miejskiej w kontekie promocyjnym i
turystycznym, odzwierciedlagej aspiracje miasta, stanaegj jego hasto przewodnie oraz
okreslajacej sposob, w jaki chce byono postrzegane. Ustalono distadah, dzieki ktérym
strategia bdzie mogta by wdrazona.

Etap 6. ,Big Idea”

Na podstawie analizy SWOT rozpetz poszukiwania Big Idea dla Biategostoku.
Szczegotowe wygmienia i definicje dotycxe pogé wykorzystywanych w niniejszym
dokumencie zawarte zostaty w rozdziatach datggeh tych zagadnfe— w tym miejscu Big
Idea zostata okéona tylko krotko, jako trafna i soa metafora, koncepcja kreatywna, na
bazie ktérej budowany byt przekaz dotycg miasta. Nad Big Ide pracowat zespét
ekspercki, maicy dawiadczenie w marketingu komercyjnym i regionalnym.

Etap 7. Podstawowe problemy i sposoby ich rgzywania

Podsumowano anatiz zebranego materialu podatkm zakladanych celow wraz ze
wskazaniem ewentualnych przeszkaéd.

Etap 8. Opracowanie strategii marketingowej

Zgodnie z zasadami i koncepcjami prgymi zarobwno w marketingu regionalnym, jak
I komercyjnym, opracowana zostata koncepcja striategrki ,Biatystok”: okreslono grupy
docelowe, przeprowadzono ich analiavyb6r i opis USP, kluczowe cechy marki oraz
pozycjonowanie marki.

Etap 9. Opracowanie strategii komunikacyjnej

W strategii komunikacji okidono: jaki przekaz ma kyzakomunikowany (tzw. obietnica
marki, charakter przekazu, czytelne symbole i noeydf jakiemu odbiorcy (grupy docelowe
przekazu), kiedy (harmonogram dziataa lata 2009-2014), gdzie (strategia mediowa) oraz
jak (zgodnie z zasadAIDA, okreslajaca logiczm kolejnas¢ komunikatu reklamowego).

Etap 10. Realizacja i kontrola dziatafektow. Zalgenia i zasady dziabapromocyjnych dla
wykonawcow
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Wskazano, w jaki sposob instytucje gug wptyw na wizerunek miasta (agencje reklamowe i
PR), mog zachowa spojm polityke komunikacyja. Wazna czgscia opracowania jest zbior
zasad, tzw. mandatories, czyli elementow, ktoreidammie musgz zostd uwzgkdnione
podczas projektowania reklamydz krecenia filmu promocyjnego. Zasugerowanozakjak
mozna monitorowa wdrazanie strategii oraz za pompgakich wskanikdw oceni& jej
realizacg.

Etap 11. Komunikacja i PR zgdany z dokumentem.

Autorzy strategii utrzymywali staty kontakt z Kkliem, byli take do dyspozycji medidéw
lokalnych. W prasie, programach radiowych i telginigch pojawito s¢ kilkadziesat
materialdw péwigconych pracom nad strategi

Eskadra MarketPlace 7
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1.3. Opis Biategostoku

Podstawowe informacje dotycgce miasta

Ludnasé

Gestas¢ zaludnienia

Ludnaos¢ aglomeracji

Powierzchnia

Budzet na jednego mieszkea

Srednia ptaca brutto w sektorze
przedsgbiorstw

Stopa bezrobocia rejestrowanego
Uczelnie wysze

Liczba studentow szkot wgzych
Teatry i filharmonie

Kina

Hotele, motele, pensjonaty, schroniska
(obiekty skategoryzowane)

Insygnia Biategostoku

_ chomgiew miasta

flaga miasta

Eskadra MarketPlace

294 143 mieszkacow (stan z 31 grudnia
2007) — jedenaste miejscéndd miast
wojewddzkich

2887 o0s./Km drugie miejsce wod miast
wojewddzkich

395 000 miesAcdwW

102,12 K trzynasteniejsce wrod miast
wojewddzkich

2 788 zt (dane z 2007 r.)
2 409,74 zt (dane z 2007 r.)

7,9 % (dane z 2p07
20 (dane z 2007 r.)
44 541 osob (dane z 2007 r.)
3
4

9 (stan z 2009 r.)
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wersja ozdobna herbu miasta

Potozenie i dosgpnosé komunikacyjna miasta

Biatystok jest stoli@ wojewddztwa podlaskiego, paienego w pétnocno-wschodniej Polsce.
To najwikksze miasto tej g&ci kraju, kzdace jednoczénie miastem na prawach powiatu oraz
stolica ziemskiego powiatu biatostockiego. Miasto pmioe jest na Nizinie Podlaskiej, w
zachodniej cgci makroregionu nazywanego WysoczyzmBiatostock. Biatystok jest
administracyjnym, gospodarczym, kulturalnym i naum centrum regionu.

Powierzchna miasta jest pofatdowana, naseg pagorki dochodzlo 170 m npm. Centralna
cz¢$¢ miasta ley na peciu wzgoérzach, z ktorych najbardziej znane to wzgdw. Rocha.
Znajdupcy sk tam modernistyczny Koiot pod wezwaniem Chrystusa Kroléw. Rocha jest,
dzigki swojej niezwyklej konstrukcji, jednym z vmaiejszych elementdéw sylwety miasta.

W granicach miasta (ok. 5 km od centrum) od 194 rtunkcjonuje lotnisko sportowe
Aeroklubu Biatostockiego, trawiaste, z nieczynnyetdmowym pasem startowym, otoczone
Lasem Solnickim. Korzystajz niego Stra Graniczna, Lotnicze Pogotowie Ratunkowe oraz
Policja. W okolicach Biategostoku planowana jesidova regionalnego portu lotniczego. Dla
tej wielkasci miasta co Bialystok i o tak atrakcyjnym turystpee otoczeniu lotnisko
pasaerskie jest wymogiem obligatoryjnym. To impuls riedny do gospodarczego i
turystycznego rozwoju catego regionu.

Przez Biatystok przebiega 9 kolejowych i drogowystakow, o znaczeniu krajowym oraz
migdzynarodowym. Niestety, zekszenie s natzenia ruchu samochodowego, zwlaszcza
tirow, nie pozostaje bez wplywu na stan technicazawierzchni. Ulice centrum miasta coraz
czesciej s zakorkowane. Inn bolaczka, spotykan w kazdym wigkszym polskim migcie,
jest zbyt mata liczba miejsc parkingowych w pablatrakcji turystycznych. Najwaiejszym
szlakiem drogowym przecinglym miasto jest trasa Via Baltica (Helsinki - kraje
nadbaltyckie — Warszawa),cdiaca wraz z Rail Baltica (Moskwa — Sankt Petersburg —
Warszawa — Berlin) elementem transeuropejskiegoytéara transportowego. Przejazd
pociagiem z Bialegostoku do stolicy kraju trwa ok. 2&dginy. Podlaska metropolia
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sig poszczyai odnowionym budynkiem dworca kolejowego, co w datszciagu nie jest,
niestety, norrma w innych miastach polskich. W pohli Bialegostoku dziata kilka prze
granicznych.

Miasto jest doskonatbaz wypadowa do zwiedzania wojewoddztwa o wgkowych walorach
turystycznych. W pohiu Biategostoku znail® mazna niezniszczanprzyrod;, lasy, jeziora,
siedliska ptakow i dzikich zwiesz orazslady wielokulturowej przeszkei.

Struktura demograficzna

Mieszkacy stolicy Podlasiassjedm z najlepiej wyksztatconych grup spotecznych w Pels
(dane z 2006 r.). 16,9% z nich posiadasae wyksztatcenigsednia dla kraju wynosi 9,9%),
srednim wyksztatceniem legitymujecsd6,4% biatostoczan (28,3% w kraju), natomiast 2,6%
pozostaje bez wyksztatceniadd z nieuka@czora szkoh podstawow (3,6%).

W o0golnej liczbie mieszkecow przewaaja kobiety (53%) nad gxczyznami (47%). Ponad
dwie trzecie ludnéci jest w wieku produkcyjnym (67%), w przedprodukgym 18%, a
poprodukcyjnym 15%. Stopa bezrobocia rejestrowanegod koniec 2006 roku wynosita
10,8%, a ponad 4,5 tys. bialostoczan pozostawaip jmacy dhiej niz jeden rok.
Sukcesywnie zwksza st liczba oséb zatrudnionych w sektorze prywatnyneiers sektora
publicznego. W 2000 roku w przegsiorstwach prywatnych pracowato 45% ogo6tu
zatrudnionych, cztery lata pdiej byto to juz 51%, a w 2006 roku 53%.

W skitad Biatostockiego Obszaru Metropolitalnego wada, oprocz samego Biategostoku,
powiat biatostocki obejmagy:

* gming Wasilkéw, pow. 127 kmz2, 12 tys. mieshakaw,

* gming Choroszcz, pow. 164 kmz?, 13 tys. miesm@w,

e gming Supral, pow. 188 kmz2, 12 tys. mieszkeow,

e gmirg Lapy, pow.127 km, 23 tys. mieszi@w.

e gmineg Turcén Koscielna, pow. 140 kmz, 5 tys. mieshkaw,

* gming Juchnowiec Kécielny, pow. 172 kmz2, 13 tys. mieszkaw,
» gming Dobrzyniewo, pow. 161 kmz?, 8 tys. miesakéw,

e gming Zabtuddw, pow. 348 kmz?, 12 tys. miesakaw,

e gmine Zawady, pow. 112,67 km2, 3032 miesakaw,

e gmineg Tykocin, pow. 207,34 km?, 6530 miesakaw,

« gming Grodek, pow. 431 k6048 mieszkacow,

e gming Pdwigtne, pow. 114,33 km2, 3790 miesakaw,

* gming Michatowo, pow. 409,19 kmz2, 7383 mieszakaw,

e gming Sura, pow. 76,6 km2, 2037 miesak@w,

* gming Czarna Biatostocka, pow. 206,54 km2,11 700 miaszka,

oraz powiat sokolski:

e gmina Sokotka, pow. 314 km2, ok. 26 tys. miesziav,
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« gmina Dybrowa Biatostocka, pow. 264 Kml3 661 mieszkaow,
« gmina Janéw, pow. 208 Knok. 5 tys. mieszkadow,

« gmina Korycin, pow. 117 kfn3561 mieszk&cow,

« gmina Krynki, pow. 165,98 k3528 mieszkicow,

« gmina Kunica, pow. 133,41 k4312 mieszkacow,

e gmina Nowy Dwor, pow. 120,88 kmz2, 2859 miesmt@w,

e gmina Sidra, pow. 173,96 km2, 3994 mieszid@w,

« gmina Szudziatowo, pow. 301,64 k4000 mieszkacow,

« gmina Suchowola, pow. 255 Knv 800 mieszkicow.

W sumie daje to obszar wiell@ ponad 5039,06 kMmzamieszkany przez 507 291 os6b.
Konsekwentnie zmienia ¢icharakter wsi potmnych na terenie BOM-u — z typowo
wiejskiego na podmiejski willowy.

Klimat i przyroda w mie scie

Okres wegetacji jest, jak na warunki polskie, dog&yotki, bowiem trwa okoto 200 dni.
Klimat miasta wyrénia take duwa rozpetos¢ temperatur pomdzy no@ i dniem, srednia

roczna temperatura to okoto 7 stopni Celsjuszatyazgaiu waha s migdzy -4 a 6 stopniami
Celsjusza). Liczba dni m#aych dochodzi do 60, a pokrywaiezna utrzymuje si od 90 do

110 dni w roku.

Podlaska stolica w petni zastuguje na miano ,ziegmiasta”, poniewajedm trzech jego
powierzchni zajmuj parki, skwery oraz 1779 ha laséw. W granicach taiasajduj sic dwa
rezerwaty przyrody (Las Zwierzyniecki oraz Rezen&atoniuk), ktére nie §jednak obgte
scisfa ochror. W miescie oraz na terenach beZpadnio do niego przylegaych wystpuje
dwze nagromadzenie naturalnych zbiorowisk oraz gatwnkézadko spotykanych w
warunkach miejskich — m.in. rezerwat storczyka.liNeie biatostockich pomnikéw przyrody
figuruje 14 drzew, gtowniegby, klony, jesiony i sosny.

Dzieki wyjatkowemu nagromadzeniu terenéw zielonych Bialystokzen poszczyd@ sie
czystszym powietrzem hiinne polskie aglomeracje. Gtoéwni truciciele” toaktady
energetyczne, zanieczyszczenia powietrza oraz wsahochodowy, ktéry jest rowrie
najwigkszymzrédtem hatasu. Przez miasto przeptywa rzeka Badektérej pochodzi zresgt
jego nazwa. W latach 90. XX wieku uruchomiono norasm, oczyszczalmi sciekow.

Kalendarium miejskie

epoka kamienna Z tego okresu pochpgrerwsze odkryt&glady dawnego osadnictwa w
granicach dzisiejszego miasta.

1324 rok Omawiane tereny stajic czscia Ksigstwa Litewskiego.

pot. XV Rodzina bojaramudzkiego Raczki Tabutowicza buduje pierwszy dwor.
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1514 rok
1547 rok

1658 rok

1659 rok

1668 rok
1726 rok

1745 rok
1749 rok

1795 rok

1807 rok

1830 rok

1834 rok

1859 rok
1862 rok

1879 rok

1905 rok
1915 rok

19 lutego 1919
20 lipca 1920

Pierwsza pisemna wzmianka o Biatymstoku.

Powstaje murowany dot oraz patac, w ktérym rezyduje rodzina
Wiesiotowskich - nowi wiéciciele ziem, na ktérych dziezy Biatystok.

Pierwsze wzmianki o spotecgcio zydowskiej zamieszkagej tereny
obecnego Biategostoku.

Dobra biatostockie przechadav rece hetmana polnego Stefana
Czarneckiego, ktory przekazuje je swojej corceonie Jana Klemensa
Branickiego, Bialystok to w dalszym agu wies liczaca najwyej 40
chatup.

Lokacja miasta na prawie magdeburskim.

Jan Klemens Branicki (wnuk poprzednieg@seitiela Biatlegostoku)
rozpoczyna rozbudoy patacu oraz catego miasta. To g¢tzi niemu
Biatystok zyskuje miejski charakter, powstaje miatusz, teatr, szpital,
poczta oraz szkoty. Liczba miesaka@w zbliza st do 4 tysgécy, w tym
potowa toZydzi.

Powstanie oglinej gminyzydowskiej.
Przywilej miejski na prawie magdeburskim nadanyeprirola Augusta
Sasa.

Na mocy Ill rozbioru Polski Bialystok taj@ przyhczony do Prus,
zaborcy zaniedbajrozwéj miasta.

Biatystok staje sczescia Imperium Rosyjskiego.

Po upadku powstania listopadowego nasil@ akcja rusyfikacji
szkolnictwa, zostaje zamkiy teatr, a Unici musguzna& zwierzchnictwo
cerkwi prawostawnej.

Wytyczenie granicy poegaizy Rosp a KongresOwk okazuje si
pocatkiem okresu prosperity dla Biategostoku. Lodzcrikanci zacali
przenost swoje zakilady wiokiennicze wdaie do Biategostoku, ktéry
dzieki temu otrzymat przydomek ,Manchesteru pétnocy”.

Na&wiat przychodzi Ludwik Zamenhof, tworcezjyka esperanto.

Otwarcie linii kolei warszawsko-peterslkigp staje st impulsem do
gospodarczego rozwoju miasta.

W Biatymstoku istnieje 47 zakladow wiokigzzych, zatrudniagych
pottora tysaca robotnikow.

Krwawe sttumienie manifestacji robotnidzysilne wptywy rewolucyjne
Rozpoczynaesczteroletnia okupacja niemiecka.
Wiadza nad miastem zostaje przekazgwolskie ¢ce.

Miasto zajmalj bolszewicy, ktorzy powotaj Tymczasowy Komitet
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rok Rewolucyjny Polski na czele z Julianem Maraidieim.

Dwudziestolecie Modernizacja centrum miasta potona z powstaniem reprezentacyjnej
Migdzywojenne dzielnicy urzdowej.

Il Wojna 15 wrzénia 1939 r. miasto zostaje z#& przez wojska niemieckie, ktére

Swiatowa tydzien p&zniej przekazy wtadz nad nim Sowietom. Mieszkay,
zwlaszcza polskegyczni, stag sie obiektem represji. W latach 1941-44
stolica Podlasia znowu trafia weae niemieckie. Ludni@ zydowska
zostaje zdziestkowana. W wyniku dziala wojennych trzy czwarte
miejskiej zabudowy ulega zniszczeniu, liczba mieszkw spada do ok.
40 tys.

Okres PRL Przdadowania polskiej inteligencji oraz chtopéw w oike stalinowskim.
Odbudowany zostaje patac Branickich, powstaje tfatszywa” starowka.
W 1954 r. przy ul. Lipowej zostaje otwarty pierwsmy Polsce sklep
samoobstugowy. Rozwija ¢i szkolnictwo wysze. Postaje lokalna
rozgtasnia radiowa i érodek TVP. O gospodarczym obliczu miasta
decyduje przemyst wiokienniczy, drzewny, gpaczy. W Zaktadach
.Biazet” wyprodukowano pierwszy w krajach RWPG kalavy telewizor.
Artystyczny Biatystok to m.in. ,Kasa Chorych” or&dward Redliski.
Rozpowszechnia giokreslenie Podlasia jako Zielonych Ptuc Polski.

Okres po 1989 Wizyta papiea Jana Pawia Il (1991 r.). Utworzenie diecezji dssdckie).

roku Prawostawni mieszkaeey miasta goszez patriarclk Konstantynopola
Bartolomeusa | (1998 r.). Bialystok stajes stolica nowoutworzonego
wojewddztwa podlaskiego (1999 r.). Rozwoj handlWssechodem.

Zabytki, zabytkowe dzielnice
Obiekty sakralne

» Zespot Kdciota Katedralnego Wniebowgiia NMP w Biatymstoku (Stary Kaidt
Farny, Bazylika Mniejsza),

» Koscidt Parafialny Chrystusa Krélaw. Rocha,

» Kosciot sw. Wojciecha BM, wczaniej $wiatynia ewangelicko-augsburska,

» Koscidt Niepokalanego Serca Maryi i MB Ostrobramskiej,

» Kosciét Cmentarny Chrystusa Zbawiciela,

» Klasztor Siostr Mitosierdziaw. Wincentego a Paulo,

» Kosciodt sw. Stanistawa BM,

e Cerkiewsw. Mikotaja Cudotworcy,

» Cerkiewsw. Marii Magdaleny,

» Kosciot Najswietszego Serca Jezusowego, dawna cerkiew prawostawna,

* Boznica ,Beth Midrasz”, tzw. Pisakowa.

Cmentarze zamkKeiie

* Kirkut, cmentarzzydowski,
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* Cmentarz ewangelicki,
* Cmentarz wojskowy.

Palac Branickich

Obecny wygid, przywotupcy skojarzenia z barokowymi patacami kroléw frarkicis,
rezydencja zawdgcza Janowi Klemensowi Branickiemu. & nazywana Wersalem
Potnocy ladz Wersalem Polski. Obecnie w jej murach funiesie Uniwersytet Medyczny.
Otaczajcy patac Ogréd Branickich jest jednym z najcenaigjh ogrodéw barokowych w
Polsce.

Ratusz

XVIll-wieczna budowla nigdy nie petnita funkcji, a@ljakiej powstata. Zamiast siedzib
magistratu, szybko stataesmiejscem handlu, a liczba kramdéw na pka XIX wieku

siegreta 48. Obecnie w zabytkowych winzach mana podziwigé zbiory Muzeum
Podlaskiego.

Palace fabrykantéw

Na przetomie XIX i XX wieku t6dzcy fabrykanci zage otwierat zaktady wiokiennicze w
stolicy Podlasia, chc w ten sposéb unikid ptacenia cta naktadanego na produkty vi@re

do Rosji. Obok fabryk powstaty wtedy tek efektowne rezydencje.¢€iz nich szcgsliwie
przetrwato do dzisiejszych czasow. Styl wybudowanedatach 1905-1907 Patacu Hasbacha
odwotuje s¢ do neorenesansu niderlandzkiego, taskaego oraz francuskiego. Obecnie
miesci sig w nim siedziba Wojewddzkiego Konserwatora Zabytk@Watrakcyjnym miejscu,
przy ul. Lipowej, zlokalizowany jest eklektyczny tBa Nowika, otoczony metalowym
secesyjnym ogrodzeniem. W budynku rezyduje Wojskd¢mmisja Uzupetnig. Jednak
wartas¢ architektoniczna oraz potenie przemawiaj za innym wykorzystaniem obiektu.
Problemoéw tego typu nie ma na sgtde w przypadku kolejnej rezydencji. Patac, ktory w
latach 20. XX w. stat si wlkasndgcia rodziny Citronéw, petni obecnie funkcje muzealne
(Muzeum Historyczne). Inne godne odnotowania reagpe to: Patac Krusensterndw
(neoklasycyzm, otoczony 26-hektarowym parkiem, Bled Wyzszej Szkoty Administracji
Publicznej), Patac Beckera (neorenesans francuskdynek wykorzystywany na cele
biurowe) oraz Patac Tryllingéw (pseudobarok).

Architektura przemystowa

W miescie zachowato sikilka interesujcych przyktadow architektury fabrycznejiaa XI1X
oraz pocztku XX wieku. § to Fabryka Towarzystwa Biatostockiej ManufaktuBy.Becker i
s-ka”, zaktady witokiennicze Chany Marejn, Wolfakétblatta, fabryka kapeluszy w zespole
Fabryki Sukna ,Nowik i Synowie” i fabryka Steinaego typu architektura stajegstoraz
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modniejsza w Europie, rowriev Polsce. Zmodernizowane kompleksy fabryczne zsajzy
peinic réznorodne funkcje — mieszkalne (popularne lofty), rtwee, rozrywkowe,
wystawiennicze #dz handlowe. Pozreki Stary Browar oraz t0dzka Manufaktura staky si
wazna czescia obydwu miast, cktnie wykorzystywaa w dziatlaniach promocyjnych.
Dodatkowo t0d, dzkki adaptacji terenéw pofabrycznych naleych do Izraela
Poznaskiego, doczekata ¢iwreszcie swojego placu miejskiego. Biatostockiebytla
postindustrialne mogtyby prz€jpodobne przeobzania.

Loza Masaska

Budynek pochodgcy z pocatku XIX wieku byt siedzila Lozy Masaiskie;.

Zbrojownia hetmaska, tzw. cekhauz

Siedziba Archiwum Rsstwowego w Biatymstoku ksztattem przypomuta XVIII-wieczny
dworek szlachecki.

Austeria, barokowa karczma

Pierwotnie budynek przeznaczony dla pats@h — gospoda, ohax, zajazd (wybudowany
ok. 1771 roku). Zachowat swpfunkcije i miesci restauracj.

Zespot Dworca Kolei Warszawsko-Petersburskiej

Odnowiony, 150-letni obiekt charakterystyczny diehdtektury Imperium Rosyjskiego.

Dom Ludowy im. Jézefa Pitsudskiego

Budynek pochodzi z XX-lecia rulzywojennego, obecnie jest siedgibTeatru
Dramatycznego.

Przytutek (kino Ton)

Fundatorem powstania przytutku byt hetman BraniElkisad wienczy oryginalny tympanon
z herbem miasta.

Parki miejskie

W Biatymstoku utworzono osiem miejskich parkow agznej powierzchni 80 ha, oprocz
Ogrodu Branickich g to: Park Antoniuk, Park im. Dziekekiej, Park Centralny, Park
Dojlidy, Park Poniatowskiego, Zwierzyniec oraz RyanTo miejsca cttnie i czsto
odwiedzane przez mieszi@w, naturalnie przystosowane do organizowania ch inmnprez
kulturalnych. Ciekawostk warta odnotowania jest rzba psa Kawelina stga na
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biatostockich Plantach. Swoje igniten wyptkowo szpetny zwierzak, przg¢jod nazwiska
carskiego putkownikadualz stré&za w przedwojennym hotelu Ritz.

Bojary

Klimat przedwojennego Bialegostoku pma poczd na Bojarach, polmnych w samym
centrum miasta, porulzy ulicami Sienkiewicza, WarszawskDaleka, Skorupsk, sw.
Wojciecha a torami kolejowymi. Do dzisiejszych daasprzetrwata tam XIX-wieczna
zabudowa, jednak pogiki tej jednej z najstarszych dzielnic miastagsia XV wieku.
Drewniane domki parterowe z ogrédkami, wille orgawielkie kamienice czynszowe tozju
niestety, rzadki widok w polskich miastach. Zdanidnatostockiego historyka Adama
Dobraaskiego emocje, jakie wzbudaaBojary, ,przeszly przez cztery fazy rozwojowe:
despotyzm okresu staropolskiego, anarauoby carskiej, totalitaryzm powojenny i obecnie
neosentymentalizm. W 1988 r. pray Karie Bojarsk, z postulatami, by ta dzielnica-ogrod
stata st miejscem powrotu dla tysiy biatostoczan,ctnita zyciem i przycigata turystow”.
Losem wyjtkowe] dzielnicy zainteresowali ¢inie tylko jej mieszkacy, cztonkowie
stowarzyszenia ,Nasze Bojary”, ale taki Stowarzyszenie Architektéw RP, domagasi
objecia dzielnicy ochrom konserwatorf. Przygty w 1997 roku przez magistrat plan
zagospodarowania przestrzennego Bojar to, zadanregdnikdw miejskich, pierwsze tego
typu opracowanie w Polsce, ktére ma ochtarabytkows dzielnicz. Dokument wprowadza
dwie strefyscistej ochrony oraz wzornik chat (materiat, koldys, detale architektoniczne,
bezpdrednie otoczenie, itp.), zgodnie z ktorym mppwstawd nowe budynki. To ostania
szansa na uratowanie tego wikpwego miejsca, ktore dla mieszk&w stolicy Podlasia jest
cze$cia ich tazsamdci. Bojary reprezentyj te cecle, ktéra dla wielu odwiedzagych
Podlaskie turystébw ma najekiszy wartcs¢, czyli autentyzm.

Chanajki

Dawna dzielnicaydowska. Parterowe budownictwo drewniane pochoelz przetomu XIX
oraz XX wieku.

Kalendarz imprez

W ponizszym zestawieniu znajdujecs#3 imprezy o rénym zastgu, budecie, charakterze
oraz grupie odbiorczej. aStu festiwale mniejszZei narodowych, organizowane przez
muzutmaiskie, rosyjskie oraz biatoruskie stowarzyszenminzki religijne. Niestetyzaden z
nich do tej pory nie wyrobit sobie ponadregionalmgjrki, jaky bez vatpienia poszczycisie
moze np. Festiwal KulturyZydowskiej w Krakowie. Oczywitie jest to bardzo aspiracyjne
poréwnanie, krakowska impreza to obecnie olbrzypneedsiwziccie medialne, na ktére w
2008 roku Urad Miasta przeznaczyt 590 tys. zt (w 2007 r. bytskveota niemal o potow
mniejsza). Innym przykladem skutecznego wykorzyatawielojgzycznej tradycji w
tworzeniu wspotczesnego wizerunku miasta jest WwastiDialogu Czterech Kultur,
odbywapcy sk od kilku lat w todzi. B¢ maze wianie taka formuta prezentacji ndych
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kultur mogtaby by szang dla podlaskiej stolicy? Jedno iuwydarzenie pokazage kultug
mniejszaci etnicznych i religijnych, ktore zamieszkiwatgdi w dalszym cigu zamieszkuj
Biatystok. Dosy ciekawym, ale jednoczeie odwanym posungciem, mogtoby si st&
zaproszenie do wspotorganizacji imprezy przedstaiczydowskich i muzutmaskich
instytucji, ktérzy razem z prawostawnymi, katolikamPolakami, Biatorusinami oraz
Rosjanami mogliby stworzyzupetnie now jakos¢ na kulturalnej mapie Polski. Bymoze
tego typu inicjatywa nie pozostataby bez echadgtoza granicami kraju. Dodatkowo ket
takiego festiwalu mégtby znacznie przekroczsodki, ktére pojedyncze stowarzyszenians
stanie zebr&na organizowane przez siebie imprezy. Dotyczya@wno dotacji miejskich
jak i unijnych. Latwiej te o zainteresowanie ogolnopolskich mediow.

Na szczegoOlne wyddienie zastuguje Midzynarodowy Festiwal Muzyki Cerkiewnej
"Hajnowka”. Najlepiejswiadcz o tym nasipujace liczby: w cagu 25 lat wzgty w nim udziat
574 chory z 34 krajéw. Festiwal posiada Patronagzyrienta oraz Ministra Kultury
Rzeczpospolitej Polskiej, Patronem Artystycznynt jeszysztof Penderecki. To impreza o
najwyzszym poziomie artystycznym, mgga liczy¢ na due zainteresowanie publiczéw.

Rok 2008 zostat, decygjmiejskich radnych, ogtoszony Rokiem Bluesa w Biadyoku.
Chciano w ten sposéb przypomdie trzech przypadagych wignie rocznicach. 30 lat temu
po raz pierwszy odbylasiJesiéd z Bluesem”, najstarsza w kraju imprez&wigzcona temu
gatunkowi muzycznemu. W tym samym czasie powstddasa Chorych” (legendarna
formacja, ldaca przez lata wizytdwk rodzimego bluesa, jedyny polski zespét, ktérego
nagrania trafity na pierwsze miejsca amengach list przebojéw), ktérego lider, Ryszard
~Skiba” Skibinski zmart doktadnie przedwieréwieczem. Godny rozwania jest pomyst
pofaczenia dwoch gsiadupcych ze sop czasowo wydarze ,Zaduszek bluesowych’ oraz
»~Jesieni z bluesem”. Tym bardzieje organizatorem obydwu przeglseie¢ jest ta sama
instytucja — Biatostocki €odek Kultury.

Stolica Podlasia dzigy palne pierwszéstwa réwnie wsrdd festiwali szantowych.
Biatostocka ,Kopy¢” to najstarsza z odbywajych s¢ w Polsce imprez promagych
piosenk zeglarsk. Nawet krakowskie ,Shanties” (jedna z najbardzegstzowych tego
rodzaju imprez w Europie)aso dwa lata miodsze. Niestety, ,Kamy' trudno kxdzie
odzysk& dawry pozycg w srodowisku wielbicieli muzykizeglarskiej.

Do najbardziej widowiskowych wydara@dbywagcych sg¢ cyklicznie w Biatymstoku nale

z pewndcia Migedzynarodowe Zawody Balonowe. Ich organizatorzynéirTent, zamierza
podnigé¢ rang; imprezy, zapraszaj coraz wecej zagranicznych ekip. Bymaze miasto
doczeka s wtedy wydarzenia poréwnywalnego pod watgm widowiskoweci, oczywicie
w odpowiedniej skali, z the Tall Ships Races, czlbtem najwekszych i najstarszych
zaglowcowswiata, zorganizowanym w 2007 roku w Szczecinie.

Niemal jedna czwarta dotacji miejskich (czyli 2@8.tzt) trafita w 2008 roku do Akademii
Teatralnej na pokrycie egci kosztow zwiazanych z organizagj Micdzynarodowego
Festiwalu Szkot Lalkarskich. Zdaniem Referatu Kojtyten festiwal, swietnie promucy
Biatystok w swiecie, to nasz tegoroczny priorytet. Odbywa ed dwa lata, przyjalzaja
miodzi lalkarze z catej Europy, a miasta tea tym korzysta”. W migie od ponad 50 lat
dziata Biatostocki Teatr Lalek, ktérego repertuaresowany jest nie tylko — jak ma to
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zazwyczaj miejsce — do dzieci, ale 2akdo dorostych (jako pierwsza profesjonalna scena w
Polsce). Artyci, ktérzy na kady sezon przygotowsajod 3 do 5 premier, nie stranod
eksperymentow, poszukifwanowych form wypowiedzi. Dzki Festiwalowi, Teatrowi oraz
zamiejscowemu Wydziatowi Sztuki Lalkarskiej warsa&iej Akademii Teatralnej Biatystok
zashiyt na miano polskiego centrum sztuki lalkarskiej.

W miescie dziata take Teatr Dramatyczny im. Aleksandragtjierki, instytucja kulturalna o
siedemdziestioletniej historii. Na je] scenie wystawianea ssztuki klasycznych i
wspotczesnych autoréw. Przy teatrze dziata Scerfa OF

Bardzo ciekawym zjawiskiem na polskiej scenie tdatj jest Kompania Doomsday, kior
tworzy grono biatostockich aktoréw niezabtgch, wspotorganizggych rownie Festiwal
Inicjatyw Teatralnych ,Bialysztuk”. Zaloyciel Kompanii, Marcin Bartnikowski, jest
stypendyst programu ,Mioda Polska” prowadzonego przez Minsti®o Kultury. Miodzi
artysci mog sie poszczyai wieloma nagrodami,asm.in. zwyckzcami poznaskiej Malty
2007, jednego z najbardziej znanych festiwali tayrch w kraju. Ich dotychczasowe
spektakle (,Salome”, ,Ksanie” oraz ,Baldanders”) zostaly bardzo dobrzeepte zaréwno
przez publiczn&t jak i krytyke teatraln.

Z pewndcia przetomowym momentem w ponad 50-letniej historpe@ i Filharmonii
Podlaskiej (wczéniej funkcjonupca pod nazw Paistwowa Orkiestra Symfoniczna) okask
otwarcie nowej siedziby. Filharmonia, ktérej dymaidm jest Marcin Natz-Niesiotowski,
organizuje Przegt Mtodych Dyrygentéw im. Witolda Lutostawskiego (d®94 roku). W
Biatymstoku koncertowaty tak znane osobistcwiata muzyki jak npSwiatostaw Richter,
Krystian Zimerman, Kevin Kenner, Wanda WitkomirskKaja Danczowska, Garrick
Ohlsson, Nelson Goerner, Jan Krenz oraz KonstantirZej Kulka.

Fenomenem ostatnich lat w Biatymstoku jest dziakfingrupy tanecznej Fair Play Crew,
ktéra razem ze Stowarzyszeniem Kultury Ulicznej iang zorganizowata jutrzy edycje
konkursu ,Over the Top”. Miodzi biatostoczanie gmem wdarli st do scistej czotowki
polskiego breakdance i funky. Zachwygcagwoimi umiegtnosciami, pasj tworcz oraz
pomystowdcia w tworzeniu uktadow choreograficznych w rytm muizykip-hopowej.
Formuta ,,Over the Top” ma wiele wspodlnego z walioksersk, dwaj tancerze rywalizajze
soly (jeden po drugim), demonstagjakrobatyczne figury, niemal wbrew prawom grawitac
Oprocz umiegtnosci liczy sk tez wytrzymalag¢ psychiczna i fizyczna, bowiem zwyea ten,
ktérego taneczna riposta aleast w oczach rywala lepsza. W 2007 roku impreza odlgywa
sig na deskach Teatru Dramatycznego, co staosgmbolicznym podniesieniem kunsztu
uprawianego przez bibojéw do rangi prawdziwej sztukzigli w niej udziat Polacy,
Rosjanie, Finowie oraz Amerykanie, w tym Alien Nesdegenda hip-hopu i breakdance.
Impreza ma szanse étsic wizytOwka biatostockiej mtodej kultury na zewinz.

Sita biatostockiej imprezy jest jej niszow®di bardzo wyrazisty charakter. Przy ewentualnej
prébie rozszerzenia jej formuty o inne gatunkhda wspoétczesnego, ,Over the Top”
musiataby s ,zmierzy¢” z najpowaniejsz imprez tego typu w Polsce, czyli z bytomgk
Mig¢dzynarodow Konferency Tanca Wspotczesnego i Festiwalem Sztuki Taneczne;.
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Biatostoccy biboje doskonale caugie na scenie teatralnej, czego najlepszym dowodein jes
przygotowany przez nich spektakl taneczny ,Morosmgih To wspdlne przedsizigcie
grafficiarzy, deskorolkarzy, digjow oraz tancerzy breakdance zachwyca publigzno
zdobywa nagrody pregtwych przegidéw, w tym m.in. Me¢dzynarodowego Festiwalu
Kultury Ulicznej Bruk Summer Street Festival 200Bztonkowie grupy Fair Play Crew
znaleli si¢ réwniez w gronie finalistow telewizyjnego show stacji TV\Mou Can Dance”.

Najciekawsze wydarzenia lokalnej kultury niezaley odbywag sic w ostatnim kwartale
roku. Oprécz wspomnianegozjéwicta taica breakdanceasto inicjatywy Biatostockiego
Osrodka Kultury: Filmowe Podlasie Atakuje!, Podlaskestiwal Krétkich Filmow
NiezalenychZUBROFFKA i Festiwal Polskiej Kultury Niezataej UNDERGROUND.pl.

W poblizu Patacu Branickich méei si¢ Galeria Arsenal, jedna z naganiejszych w kraju

instytucji promugcych szeroko rozumiarsztule wspotczess (ponad 20 wystaw rocznie)aS
tam dzieta polskich i zagranicznych artystow —zkrarzy, malarzy, fotografikow oraz
performeréw. Galeria ni@ sk poszczyat cenmy kolekcp sztuki lat 90. XX wieku, w tym m.
in. tworczacia Leona Tarasewicza, Katarzyny Kozyry, Doroty Nidgk@j i Jbozefa

Robakowskiego. Druga kolekcja, funkcjomtg pod nazw ,Trzy nurty. Realizm - Metafora -
Geometria”, dotyczy sztuki powstatej w latach 19885. Arsenatl popularyzuje sztuk
najnowsz nie tylko poprzez wystawiennictwo, ale #ak organizujc wyklady, sesje

naukowe, spotkania autorskie orazega warsztatowe dla dzieci i mtodzie

Biatostockie muzealnictwo reprezentujlwie instytucje: Muzeum Wojska oraz Muzeum
Podlaskie z siedzibw Ratuszu, w strukturach ktdrego dziatégkze Muzeum Historyczne,
Muzeum Rzeby Alfonsa Karnego oraz Biatostockie Muzeum Wsi.Zd@a w nich podziwié
m.in. §lady kultury materialnej miasta i regionu, patki po tatarskich osadnikach na
Podlasiu, makiet XVIll-wiecznego Biategostoku (Muzeum Historycznehrazy Marcello
Bacciarellego, Olgi Bozrmkiej, Jacka Malczewskiego, Stanistawa Wysgkéego oraz
Stanistawa Ignacego Witkiewicza (Ratusz); militarzd s$redniowiecza do czasow
wspotczesnych, w tym miecz z IX/X w oraz maszynazg&ujaca ,Enigma” (Muzeum
Wojska).

Wybrane imprezy kalendarza miasta:

styczeé

Jazz na BOK-u, Cykliczne koncerty jazzowe w klubid~ama
Biatostocki Grodek Kultury

Liga Kabaretéw Biatostockiej Pustyni Kabaretowej

Biatostocki Grodek Kultury

luty:

Festiwal Kalejdoskop
Fundacja Kino Téca, Danceoffnia, Teatr Dramatyczny im. Acfierki
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marzec

Dni Kultury Kresowej
Towarzystwo Przyjaciot Grodna i Wilna

Jarmark ,Kaziuki Wile nskie”
Towarzystwo Przyjaciot Grodna i Wilna

marzec/kwiecig

Jarmark wielkanocny
Muzeum Podlaskie
kwiecien

Mi edzynarodowy Turniej Tanca ,Ztote pantofelki”
Biatostocki Grodek Taca

Festiwal PiosenkiZeglarskiej ,Kopy §¢”
Akademicki Yacht Club

Dni Hiszpanskie w Biatymstoku
Fundacja Gran Via

Hip Hop Groove Festival
Studio Dziata Kreatywnych, Danceoffnia

Mi edzynarodowy Festiwal Muzyki Cerkiewnej
Fundacja ,Muzyka Cerkiewna”

Dni Sztuki Wspétczesnej
Biatostocki Grodek Kultury + Galeria Arsenat

Juwenalia
Studenci biatostockich uczelni

Mi edzynarodowe Zawody Balonowe
Tent Grupa

Mi edzynarodowy Festiwal Kuchni w Biatymstoku
Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna
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czerwiec

lipiec

Podlaskie Dni Kultury Muzutmanskiej
Muzutmaiski Zwiazek Religijny w RP

Festiwal Kultury Zydowskiej ,Zachor - Kolor i D zwiek”
Centrum Edukacji Obywatelskiej Polska-Izrael

Dni Miasta Biategostoku + wigczenie nagrody Artystycznej Prezydenta Miasta
Biatostocki Grodek Kultury + Biatostocki Teatr Lalek

Jarmark na Jana
Muzeum Podlaskie

Mi edzynarodowy Festiwal Szkét Lalkarskich
Akademia Teatralna Wydziat Sztuki Lalkarskiej w rastoku

Swieto Kultury Biatoruskiej
Biatoruskie Towarzystwo Spoteczno-Kulturalne

.Biatysztuk — Przeglad Inicjatyw teatralnych”
Stowarzyszenie Promocji Artystycznej Biatystok

Festiwal Muzyki Dawnej im. Julitty Slendzinskiej
Galeria im. Slédzinskch

Podlaska Oktawa Kultur
Wojewodzki Grodek Animacji Kultury

Katedralne Koncerty Organowe
Stowarzyszenie Musica Sacra Biatystok + Rzymskdicki® Parafia Wniebowzcia
NMP

Koncerty w Ogrodach Branickiego — niedzielne koncey
Biatostocki Grodek Kultury

sierpie

Koncerty w Ogrodach Branickiego — niedzielne koncey
Biatostocki Grodek Kultury

Katedralne Koncerty Organowe
Stowarzyszenie Musica Sacra Biatystok + Rzymskdicki® Parafia Wniebowzcia
NMP
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wrzesigé

Festiwal Kultur ,Inny wymiar”
Biatostocki Grodek Kultury

Podlaski Festiwal Borowika
Stowarzyszenie Rynek Koiuszki

pazdziernik
Biatostockie Spotkania Folkowe

Biatostocki Grodek Kultury

Dni Kultury Rosyjskiej
Rosyjskie Stowarzyszenie Kulturalnga@datowe

Festiwal Biatoruskiej PoezjiSpiewanej i Poezji Autorskiej ,Bardaskaja Vosiai”,
Jesiai Bardow
Zwiazek Miodziery Biatoruskiej

Przeglad Miodych Dyrygentow im. Witolda Lutostawskiego (cocztery lata)
Opera i Filharmonia Podlaska

listopad

Over the Top
Teatr Dramatyczny im. Aleksandrag@ierki w Biatymstoku

Festiwal ,Jesien z bluesem”
Biatostocki Grodek Kultury

Zaduszki Bluesowe — Jesiez bluesem
Biatostocki Grodek Kultury

Filmowe Podlasie Atakuje! —pokazy niezalinego kina z Biategostoku i regionu
Biatostocki Grodek Kultury

Podlaski Festiwal Krétkich Filméw Niezaleznych ZUBROFFKA
Biatostocki Grodek Kultury

Festiwal Polskiej Kultury Niezaleznej UNDERGROUND.pl
Biatostocki Grodek Kultury

Festiwal Kultury Ukrai nskiej ,Podlaska Jesi@”
Zwiazek Ukrahcow Podlasia
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Mi ¢dzynarodowy Konkurs Duetow Fortepianowych(co dwa lata)
Uniwersytet Muzyczny

Moniuszkowski Festiwal Podlasia
Biatostockie TowarzystwSpiewacze im. S. Moniuszki

grudzie

IX Biatostockie Dni Zamenhofa
Biatostockie Towarzystwo Esperantystow

Konkurs Recytatorski dla Polakéw z Zagranicy ,Kresy’
Towarzystwo Kultury Teatralnej

Biatystok wielokulturowy

Jednym z wyrénikOw Biategostoku, na tle reszty kraju, jest jegoelokulturowa i
wielowyznaniowa tradycja, wet zywa, wchz decydujca o jego wizerunku. Z racji swojego
potozenia — na kresach Rzeczpospolitej, w miejscu pkaem s¢ wpltywdéw Wschodu i
Zachodu — w stolicy Podlasia mieszkali obok sieBmacy, Biatorusini,Zydzi, Tatarzy,
Rosjanie, Ukraicy, Romowie i Niemcy. Jednak obecna struktura rasadciowa znacznie
odbiega chocigby od tej z lat 20. XX wieku, kiedy to niemal potewmieszkacoéw stanowili
Zydzi (48,7 %), a Polacy tworzyli niewiele mniejsgrupe (46,6%). Proporcje te zagy Sie
zmienig& I w 1931 roku bialostoczan deklagaych przynalenos¢ do spotecznei
zydowskiej byto ju 43%, natomiast Polakow blisko 50% (warto wsporéinie wedtug wielu
zrédet historycznych, pod koniec XIX wieku wyznawc@mojzeszowych byto nawet 75%).
W 1931 roku biatostoccyydzi, ktérzy osiedlili st w Stanach Zjednoczonych, zayti w
Nowym Jorku The Bialystoker Center and Home for Aged oraz rozpoes wydawanie
czasopisma ,Bialystoker Stimme”. Przed |l WagjSwiatowa biatostoccyZydzi mieli do
swojej dyspozycji przeszto 100 synagogziio i domoéw modlitwy. W 1941 roku wraz z
wkroczeniem do miasta wojsk niemieckich rozpdgzsic masowe represje spoteczop
zydowskiej, m.in. spacyfikowano dzielgicChanajki, a 2 tys. ludzi spalongywcem w
Gtownej Synagodze. W 1943 roku Niemcy, po sttumigmbwstania w getcie biatostockim
(na jego czele stahMordechaj Tenetbaum), wywik wszystkich ocalatych (40 tys. os6b) do
obozow zagtady na Majdanku i w Treblince. Wpprzezyto ok. 1 tys. oséb, ktére jednak w
wigkszasci przypadkéw ju do Biategostoku nie wrocity (w 1949 roku emigramgilowscy w
poblizu Tel-Avivu zatayli kiriat 0 nazwie Biatystok, liczcy przeszto 300 domow, w Izraelu
powstalo take stowarzyszenieZydow biatostockich). Unicestwieniu ulegta kultura
materialnaZyddéw biatostockich, do czaséw wspotczesnych ocgkedynie kirkut (cmentarz
zydowski), banica ,Beth Midrasz” oraz austeria (karczma).

W XIX wieku spotecznét zydowska miata znaaey wptyw na rozwdj i charakter miasta. W
1860 r. niemal potowa fabryk witokienniczych byloashdcia rodzin zydowskich, jednak
wieksza¢ biatlostoczan wyznania m@szowegozyta w redzy, prébuy sie utrzyma& z
drobnego handlu i rzemiosta, prac dorywczych. W tgkmesie powstata tak pierwsza
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organizacja syjonistyczna. Ludwik Zamenhof to nejlagej znany biatostoczanin
zydowskiego pochodzenia. Absolwentem biatostocki&pl/ hebrajskiej jest natomiast byty
premier radu lzraela Icchak Szamir.

Zywym dowodem na wielobarwg® historii miasta pozostaje #a liczba grup
wyznaniowych. Najliczniejsi s katolicy, skupieni w 36 parafiach, z arcybiskupem
metropolit biatostockim na czele. Co szosty biatostoczangt rawostawny i naly do
jednej z jedenastu parafii, a miasto jest sieglabybiskupa diecezji biatostocko-gakie]
Polskiego Autokefalicznego Koiota Prawostawnego. Funkcjoaujtu m.in. Bractwo
Miodziezy Prawostawnej, Bractwo Cerkiewne Trze&wietych Hierarchéw, Fundacja
Oikonomos, Radio Orthodoxia oraz Centrum KulturyadRvstawnej, czasopisma: Fos,
Przeghd Prawostawny oraz ,Arche. Wiadodw Bractwa”. Jednak prawdziavwizytowka
kultury prawostawnejsimprezy muzyczne, a przede wszystkime®iynarodowy Festiwal
Muzyki Cerkiewnej, Od 1999 roku na UniwersytecieBiatymstoku dziata Katedra Teologii
Prawostawnej, organizaga m.in. konferencje naukowe oraz kursy doskmeal dla
nauczycieli religii prawostawnej. Inne wyznania gizede wszystkim: protestanckie (m.in.
dwa zbory zielongwiatkowcow, cmentarz ewangelicki), muzutis&ie oraz majeszowe.

Biatystok jest najwzniejszym w Polsce swodkiem spoteczno-kulturalnym Biatorusinow,
ponad 7,5 tys. 0sOb, co stanowi 2,5 % mieseée miasta. W mi&ie dziata Konsulat
Generalny Republiki Biatorusi oraz przede wszystkimele organizacji zrzeszajych
mniejsz@d¢ biatorusk, takich jak Biatoruskie Zrzeszenie Studentow, ask Miodziey
Biatoruskiej, Biatoruskie Towarzystwo Spoteczno-Kwhine, Biatoruskie Towarzystwo
Historyczne, Stowarzyszenie Dziennikarzy BiatorabkiCentrum Edukacji Obywatelskiej
Polska-Biatorg oraz Stowarzyszenie na Rzecz Dzieci i MiodgidJczacych s¢ Jkzyka
Biatoruskiego ,AB-BA”. Przedstawiciele mniejs&o biatoruskie] ma maztiwos¢ nauki
ojczystego g¢zyka praktycznie na kdym etapie edukacji. Z Bialegostoku nadaje
biatoruskogzyczne Radio Racja. Jego stuchaczamnie tylko mieszkacy Polski, bowiem
sygnat dociera tale za wschodaigranie. Projekt jest wspoétfinansowany przeadzpolski.
W stolicy Podlasia wydawane tez biatoruskie czasopisma: tygodnik spoteczny Niwamo
literacko-artystyczne Pravincyja, miesznik spoteczno-kulturalny Czasopis oraz Biatoraski
Zeszyty Historyczne. Silnym elementem integeym mniejszé¢ biatorusk sa cykliczne
imprezy kulturalne odbywage st w Biatymstoku:Swieto Kultury Biatoruskiej oraz Festiwal
Piosenki Biatoruskiej.

Bardzo ciekaw i egzotyczn grupm narodowdciowa, silnie zwgzam z history Podlasia,
Tatarzy. Ich przodkowie osiedlaligsod XIV do XVII wieku na ziemiach Wielkiego Ksstwa
oraz Korony. W granicach Polski przetrwaty dwie evstatarskie (Bohoniki oraz
Kruszyniany), wraz z meczetami i mizarami (cmerdarz muzutmaskimi). Obecnie ok.
1 800 mieszkacow Biategostoku przyznajeesdo pochodzenia tatarskiego i wspottworzy
jedm z &dmiu gmin muzutmaskich w Polsce. W méeie dziataj dwa domy modlitwy,
podlaski odziat Zwizku TatarOw Rzeczypospolitej Polskiej, wydawany ppgumiesg¢cznik
,Zycie Tatarskie”. Jednak najgiszym wyzwaniem dla categérodowiska tatarskich
muzutmanow jest dokmzenie budowy Centrum Kultury Islamu w Biatymstokprace
rozpoczto jeszcze w 1991 r.). Budynek o powierzchni 706 mm pomiéci¢ meczet,
bibliotekg, szkok koranicza, sat konferencyja i pokoje noclegowe. By maze
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przedsgwziccie bgdzie wspoifinansowane przez WniEuropejsk. Zabiega o to m.in.
duchowy przewodnik polskich muzutmanow — mufti Teniskiewicz.

Réwniez dla Romow polskich Biatystok jest waym asrodkiem. To tu od niemal dwudziestu
lat ukazuje s pierwsze w kraju pismo pwieconezyciu i kulturze spoteczrici romskiej.
Teksty publikowaneaszarowno po polsku jak i po romsku.

Te bogat mozailk narodowdciowa podlaskiej metropolii uzupetniajeszcze Rosjanie oraz
Ukraincy, ktérych w ostatnim spisie powszechnym doliczekat17.

Kuchnia regionalna

Biatystok lezy w sercu regionu o gmorodnych i niespotykanych w innychegeiach Polski
tradycjach kulinarnych. Na prowadzpprzez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsidie
produktow tradycyjnych trafito do tej pory 35 poskich smakotykow. $one w wikszaci
typowe dla kuchni ludowej (wyfme wpltywy litewskie, biatoruskiezydowskie, tatarskie i
rosyjskie). Wanym sktadnikiem wikszasci gotowych da i potraw jest ziemniak (kartacze,
kiszka i baka ziemniaczana, bliny po litewsku itp. pajbardziej znanym produktemesnym
jest kindziuk, czyli sucha gdlina przygotowana z posiekanego wysokogatunkowegsa.
Wsérod  wyrobow  piekarniczych prym  wiedzie ¢kecz - stekowate ciasto z
charakterystycznymi e¢kami. Skojarzenia z Podlaskiem wzbudza teigilijna Kkutia.
Biatystok powinien si sta¢ brany do kulinarnego bogactwa catego regionu, wizytowdgo,
co Podlasie ma do zaoferowania dla wielbicieli @gjor jedzenia. MniejsZoi narodowe,
zamieszkujce Biatystok, wtanie poprzez kuchrimogtyby podkréla¢ swop odmiennd¢ i
atrakcyjnd¢. Z pewndcia sprzyja temu ogolrisviatowa moda ma slow food. Krokiem we
wiasciwym kierunku jest organizowany od 2005 roku PekilaFestiwal Borowika czy
Migdzynarodowy Festiwal Kuchni w Biatymstoku.

Doktoro Esperanto

Pod takim pseudonimem (w ttumaczeniu znaczy ondglgdoktor magcy nadzie¢”) Ludwik
Zamenhof wydat w 1887 roku dzieto swojegmia — ,,kzyk migdzynarodowy. Przedmowa i
podrecznik kompletny”. Byt to wynik jego ditugoletnich daynacji lingwistycznych
pofaczonych z pasj znalezienia porozumienia pogdzy r&nymi grupami etnicznymi i
jezykowymi. Od najmtodszych lat stykaleson i w domu (byt synem nauczyciekgzykow
obcych) i na ulicy i na pobliskim rynku z jidyszolpkim, rosyjskim, niemieckim, z wieloma
gwarami i narzeczami. W jednym ze swoich listow isalp iz — nie tylko w kontekcie
Biatlegostoku — ,réncs¢ jezykow jest jeda lub przynajmniej gtowa przyczym, ktéra
rozdziela ludzk rodzire na wrogie cgsci. Wychowano mnie jako idealistnauczonoze
wszyscy ludzie s bra&mi”. Juz jako dziesiciolatek stworzyt dramat pod wiele maeym
tytutem ,Wieza Babel, czyli tragedia biatostocka wegiu aktach”. Marzenia i wysitki
Zamenhofa, by ludzie, niezalde od rasy, wyznania i narodoyed, zyli w zgodzie zostaty
docenione w 1913 roku, kiedy to jego kandydaturstada zgtoszona do Pokojowej Nagrody
Nobla. Niemal sto lat pdiej o to samo wyrénienie ubiega 8i Swiatowy Zwigzek
Esperantystow.
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Esperanto uchodzi za udaprébe stworzeniagzyka medzynarodowego, ktérym obecnie, w
réznym stopniu, postuguje giod pét do pottora miliondw ludzi na catydwiecie. Istnieje
grupa kilku tysgcy osob, dla ktorych esperanto jestykiem rodzimym. Dla niektorych
dzieci jest to pierwszygyk, ktérym s¢ porozumiewaj ze swoimi rodzicami. Zdaniem wielu
specjalistow, w tym Noama Chomsky’ego, jednego pmwvylaitniejszych wspotczesnych
lingwistéw i intelektualistow, esperanto nie ma zaliczy do jgzykdw sztucznych, ponievza
powstal on z wykorzystania struktur istaeych juz od tysecy lat w gzykach
indoeuropejskich. Dotyczy to zaréwno stownictwaargatyki jak i fonetyki. W zamye
Zamenhofa nowy wspdlnyzyk miat by, dzieki nieskomplikowanym zasadom pisowni i
gramatyki, tatwy do nauczenia iycia przez wszystkie narody. Zdaniem prof. Tadeusza
Kotarbinskiego esperanto jest "najgenialniejszymappéniem logiki i prostoty".

W 2009 roku Bialystok ¢mzie gdcit ponad 3 tys. uczestnikbWwiatowego Kongresu
Esperanto. Fakt ten jwkrzyknkto jednym z najwikszych sukceséw miasta na przestrzeni
ostatnich lat. @miodniowa impreza ma eista zrédtem dochodéw dla brap hotelowo-
gastronomicznej, jednak znacznie awigjszy kzdzie jej efekt promocyjny. Ruch esperanto
wraca hiejako ddrédet, do miejsca, ktére zainspirowato Zamenhofastieorzenia czedgo

co wspoiczénie mazna by nazwa projektem globalnym.

Hotel Ritz

Neobarokowy hotel powstat w centrum Bialegostoku, pablizu Patacu Branickich, z
inicjatywy francusko-rosyjskiego Towarzystwa Akcggo ,Ritz”, a jego otwarcie nagtito
w 1913 roku. Przez kolejne 31 lat byt jeadn najbardziej podziwianych budowli w kraju. Na
czterech kondygnacjach (w tym jednej podziemnejpjdowato st m.in. 50 pokoi o
podwyzszonym standardzie, restauracja, kawiarnia, kiaokpcentrala telefoniczna, gaea
To w tym hotelu zainstalowano piervgswinde w Biatymstoku. ,Ritz” w swoich murach
goscit prominentnych politykbw i artystow dwudziestole midzywojennego: Jbzefa
Pitsudskiego, Edwarda Ryd#amigtego, Pa¢ Negri czy Hank Ordondéwr. Budynek
przetrwat Il wojre swiatowa w fatalnym stanie technicznym, dlatego nowe wiadz&944
roku podgly decyzg o jego wyburzeniu. W dalszymagu Biatystok pozostaje jedynym
polskim miastem, ktore nie st poszczyat hazw ,Ritz” wpisam w swop histork. Dopiero
teraz firma zarglzapca &, naleaca do klasy de luxe, masgkplanuje otwarcie hoteli w
Krakowie i Warszawie.

Wyzsze uczelnie i instytucje naukowo-badawcze, innowjad transfer technologii

W Bialymstoku dziatgj osrodki naukowe i akademickie, ktorych znaczenie ngaa
wykraczaj poza granice wojewodztwaaézna liczba studentow dochodzi do 50 ¢ggi a
pracownikow naukowych przekroczyta 2,5 tysi.

Wyzsze uczelnie:

* Akademia Teatralna im. A. Zelwerowicza w Warszawigdziat Sztuki
Lalkarskiej w Biatymstoku (powstata w potowie ld. foprzedniego stulecia),
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* Archidiecezjalne Wysze Seminarium Duchowne,

» Papieski Wydziat Teologii Sekcfav. Jana Chrzciciela Studium Teologii w
Biatymstoku,

* Uniwersytet Medyczny (pierwsza, zaéma w 1950 roku, uczelnia biatostocka,
obecnie ma ok. 4 tys. studentow. Zalza dwoma szpitalami klinicznymi, ktére w
swoich specjalizacjach — leczenie nieptodm@raz badania alergii pokarmowych
— uchodz za jedne z najlepszych w Polsce. To w biatostg¢kieice Ginekologii
przeprowadzono pierwszv kraju operagj zaptodnienia in vitro),

* Uniwersytet Muzyczny im. F. Chopina w WarszawidiaRiv Biatymstoku
(zatazona w 1974 roku),

* Nauczycielskie Kolegium Rewalidacji, ResocjalizadiVychowania Fizycznego
w Biatymstoku,

* Niepaastwowa Wysza Szkota Pedagogiczna w Biatymstoku,

* Niepubliczne Nauczycielskie Kolegiumzykéw Obcych,

* Nauczycielskie Kolegiumezykéw Obcych INTER-LINGUA,

» Politechnika Biatostocka (najuksza uczelnia techniczna w tegéa kraju o
ponad 40-letniej historii; w jej murach studiuje t¥S. 0sob, ksztakcych st na
Wydziatach ladz Instytutach Architektury, teynierii Budowlanej, liynierii
OchronySrodowiska, Elektrycznym, Informatycznym, Mechaniganoraz
Zarzadzania),

* Uniwersytet w Biatymstoku (w latach 1968-1997 hiaf Uniwersytetu
Warszawskiego, po tym okresie uzyskat samodz#é|raiapc sk najwicksz
uczelni Podlasia, ponad 15 tys. studentow),

* Wyzsza Szkota Administracji Publicznej im. Stanista®taszica (zatmona w
1996 r., najlepsza polska uczelnia zawodowa w 2@§Bankingu
.Rzeczpospolite]” i ,Perspektyw”),

* Wyzsza Szkota Ekonomiczna,

* Wyzsza Szkota Finansow i Zadzania w Biatymstoku (zalona w 1993 roku,
nalezaca do czotéwki uczelni prywatnych w kraju),

* Wyzsza Szkota Gospodarowania Nieruchéommi w Warszawie
Wydziat Podlaski w Biatymstoku,

* Wyzsza Szkota Kosmetologii i Ochrony Zdrowia w Biahtoigl,

* Wyzsza Szkota Menegrska,

* Wyzsza Szkota Matematyki i Informatykizjtkowej w Biatymstoku,

* Wyzsza Szkota Ubezpiecze

* Wyzsza Szkota Wychowania Fizycznego i Turystyki.

Instytucje naukowo-badawcze:

. Centrum Doskonatei Zrownowaonego Rozwoju i ZaeglzaniaSrodowiskiem PB,
« Oddziat Instytutu Meteorologii i Gospodarki WodneWarszawie,
« Oddziat Instytutu Pamci Narodowej,
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« Oddziat Krajowego Centrum Hodowli Zwiestzw Warszawie,

- Oddziat Krajowej Stacji Chemiczno-Rolniczej,

- Osrodek Diagnostyczno-Badawczy Choréb PrzenoszonyolgalPiciowa,

« Podlaskie Laboratorium Oceny Mleka,

- Pracownia BadaZywnoéci Genetycznie Modyfikowanej WSSE w Biatymstoku
(badazywnos¢ takze w wojewddztwach warmsko-mazurskim, pomorskim oraz
mazowieckim),

- Regionalny Grodek Bada i Dokumentacji Zabytkow,

- Zaktad Dawiadczalny Instytutu Energetyki w Warszaywie

» Stacja Déwiadczalna Instytutu Ochrony Blom w Poznaniu,

« Wschodni Qrodek Transferu Technologii przy Uniwersytecie vatgmstoku,

« Centrum Innowacji i Transferu Technologii przy Rethnice Biatostockiej.

Szczegobla role odgrywaj dwie ostatnie z wymienionych instytucji,edace centrami
wspierania innowacji i transferu technologii. MNlajone charakter jednostek
miedzywydziatowych wyszych uczelni. Ich celem jest podnoszenie konkuyjeoéci
polskiego przemystu, m.in. poprzez doradztwo goapmxk i realizagj projektéw dla matych

i srednich przedsbiorstw, gmin i instytucji samogglowych, promog przedstbiorstw
innowacyjnych, oraz pomoc w pozyskiwaniu funduszpmpcowych na projekty
wykorzystupce zaawansowane technologie.

Przy Wydziale Ekonomicznym Uniwersytetu w Biatynmgiodziata Akademicki Inkubator
Przedstbiorczdci udzielapcy wsparcia mtodym i kreatywnym ludziom w rozpecn przez
nich dziatalnéci gospodarcze;j.

Najambitniejszym projektem realizowanym przez wkadaiasta, magym na celu rozwoj
przedstbiorczaci (zwtaszcza nowych technologii) we wspotpracykalnymsrodowiskiem
naukowym, jest idea utworzenia Biatostockiego Palaukowo-Technologicznego. &2

kosztow utworzenia Parku, szacowanych na 140 minma by pokryta z Programu
Operacyjnego Rozwoj Polski Wschodniej. Okres realjizorzewidziano na lata 2009-2013.

Jaga, Jaga, Jaga, Jagiellonia!

Osobnego omoéwienia wymaga Sportowa Spotka Akcyjagiellonia Biatystok - klub
pitkarski powstaty w 1920 roku. Najgkszym sukcesem jest dwukrotne ¢a¢ O6smego
miejsca w najwyszej lidze rozgrywek w Polsce. Swajazwy klub bezpérednio odwotuje

si¢ do wielokulturowej historii regionu patonego na wschodnich kresach Rzeczpospolitej,
do okresu panowania dynastii Jagiellonow oraz dwieyVielkiego Ksgstwa Litewskiego.
Charakterystyczne asrowniez barwy klubowe — zawodnicy, z racjoito-czerwonych
poziomych paséw na swoich koszulkach, nazywanjpszczétkami”. Mato jest w polskim
futbolu klubéw o tak wyrazistym jak Jagiellonia wrzinku, silnie kojarzonym z miejscem
pochodzenia. Pod wieloma wgdbmi biatostocki klub przypomina poziskiego Lecha.
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Nieprzypadkowo na meczach popularnego ,Kolejorzainaiowywana jest rekordowa
frekwencja. Po prostu w Poznaniu i w catej Wielkigpe nie ma innego klubu, ktéry mogtby
skutecznie konkurowa o kibicow i sponsoréw. Lech jest wa czscia, nie tylko
sportowego, wizerunku Poznania, to m.in. na nine@pst przekaz o silnej i dynamicznej
marce miejskiej. Korzysta na tym klub, pozysky coraz wtkszesrodki od sponsorow na
swoje utrzymanie i rozwoj. Podobprrole spetnia na Podlasiu Jagiellonia. W prze&zto
~Jag” dopingowato nawet i 36 tys. kibicow (mecz z Widzam w 1987 roku).

Klub pitkarski, aby moégt oagma¢ sukces marketingowy, powinien spéhmastpujace trzy
kryteria: zywiotowy doping kibicow identyfikujcych sé z klubem (oczywicie bez
patologii), wysoki poziom sportowy zespotu oraz waeesny stadion. Przy czym ten ostatni
element wydaje sikluczowy — majc obiekt przystosowany do przgja tyskcy kibicow,
tatwiej o sponsoréw, daki ktorym mazna wzmocnt druzyne. Dodatkowo, przyktad nowego
stadionu kieleckiej Korony uczyze oghdanie meczéw w komfortowych warunkach ma
korzystny wptyw na zmiankultury kibicowania.

Nowoczesny stadion w Biatymstoku na 22,5 tys. mieg zosta otwarty w 2011 roku, czyli
na rok przed rozgrywanymi w Polsce i na Ukrainiestviostwami Europy w Pitce Moej.
Otrzyma trzeai kategor¢ UEFA, czyli kgdzie st nadawat do rozgrywania meczéw
reprezentacyjnych oraz europejskich pucharow. Naesa bryta obiektu, zdaniem autoréw
projektu, doskonale wkomponowujeg siv zielone otoczenie. Przewidziano rowniezesé
komercyjm — sklepy i restauracje. Koszt inwestycji: budowsd®onu pitkarskiego przy ulicy
Stonecznej z zapleczem treningowym przy ulicy Ekenskiej przekroczy 150 min zi.

Dzieki EURO 2012 zainteresowanie futbolem w Polsce ,opazede wszystkim, poziom
sportowy i budety najlepszych diyn beda sie konsekwentnie podnosity. Z gym
prawdopodobigstwem, mana przypuszcza ze za 5-6 lat kale z duych miast kdzie
chciato mi€ swojego reprezentanta w napmsyej klasie rozgrywek.

Nowoczesna infrastruktura sportowa 1 #my walcace z najlepszymi w swoich
dyscyplinach za kilka lat stansic obowhzkowym elementem wizerunku i@ego z
markowych miast.

Sport i rekreacja

Na infrastruktug sportows Biategostoku sktadaj sic hale sportowe, stadiony i boiska,
ptywalnie, strzelnice sportowe, kluby tenisowe, uszhe lodowisko, @odek sportow

wodnych oraz lotnisko Aeroklubu Biatostockiego. Bazsportowo-rekreacyjna miasta
systematycznie sipowigcksza, powstaj kompleksy sportowe, a istnige % modernizowane.

W ciagu najbliszych kilku lat na mapie miasta pojawe gfrawie 30 nowych obiektow
sportowych.

W grodzie Branickich wytyczono dziewd $ciezek rowerowych, ktérychatzna dtugé¢ nie
przekracza 20 km. Jednak pochexzjeszcze z poprzedniej dekady tzw. AZ Plan prdeyei
w miare mazliwosci rwnomierne pokrycie miasta siganowych tras. Obecnie wdawie
kazda z realizowanych doz planowanych inwestycji drogowych zaklada wytyceeni

Eskadra MarketPlace 29



Strategia promocji i komunikacji marketingowej praiestycyjnej, turystycznej i wewtrznej Miasta Biategostoku

oddzielnego pasa dla rowerzystow. Warto wspomnige jeden z powaiejszych
wewrgtrznych konfliktow ostatnich lat w Biatymstoku dotgyt wiasnie sciezek rowerowych.
Biatlostoczanie uczestnigzy w Masie Krytycznej obarczali wladze sammlawe wiry za
fatalny stan techniczriciezek juz istniepcych oraz zaniechanie rozbudowy nowych.

W Biatymstoku swoj pocttek biom takze cztery szlaki turystyczne:

» Szlak im Zygmunta Glogera — 48 kmsre i polne drogi, historyczne miejscoieoz
zabytkami, w tym Tykocin,

» Szlak Nadnarwiaski — 35 km, 4czy stolie Podlasia z Narwigskim Parkiem
Narodowym,

» Szlak pamjci Narodowej — 47 km, przede wszystkim cmentarzejsoa martyrologii
w poblizu Biategostoku,

 Szlak Prawostawnycfwiatyn — 164 km, zabytki kultury prawostawnej pétnocnego
Podlasia.

Gospodarka miasta

Wedtug danych z 2003 roku napkszy udziat w produkcji sprzedanej (ok. 80%) anegtery
brarze: artykuly spaywcze i napoje, wytwarzanie i zaopatrzenie w gaerge i wock,
produkcja maszyn i usgdzen oraz widkiennictwo (Biatystok kiedynazywany Manchesterem
Poinocy, dz bywa okrglany zagtbiem bielznianym). Kolejne miejsca zajmujprzemyst
drzewny oraz produkcja materiatow budowlanych.

Na list najwickszych polskich firm ("Ri¢csetka Polityki 2005") trafito gt przedstbiorstw z
Biategostoku:

* GK CEDC, ktorej cgscia jest m.in. Polmos Biatystok SAgtlacy najwickszym
zaktadem spirytusowym w kraju - 58. miejsce,
* Grupa BOS SA (m.in. BOS SA, DLS SA, SYGEL-JOOL SAj9. miejsce,

» Zakiad Energetyczny Biatystok SA — 199. miejsce,

* Philips DAP Industries Poland sp. z 0.0. (naksiy biatostocki eksporter) — 214.
miejsce,

* GK PMB SA - 468. miejsce.

Inne duze firmy to:

» Biatostockie Zaktady Graficzne,
PSS "Spotem” (najwkszy pracodawca w mieie),

 PMBS.A,
* SOT Przemystu Mleczarskiego,
« MTC,
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* Przedstbiorstwo Handlu Tekstyliami,

* Havo,

» Cefarm,

» Zaklady Przemystu Sklejek ,Biaform” S.A.,

e SaMasz Sp z 0.0. — produkcja maszyn rolniczych,

* Fabryka Przyradow i Uchwytow Bison-Bial S.A.,

* Browar Dojlidy Sp. z o.0.,

» Miejskie Przedsibiorstwo Energetyki Cieplnej Sp. z o.0.,
* Wodochgi Biatostockie Sp. z 0.0.,

» Elektrocieptownia Biatystok S.A..

W miescie tej wielkaci i znaczeniu dla regionu nie e oczywicie zabrakac instytucii
oferupcych ustugi finansowe i ubezpieczeniowe. Wlaie wszystkie licace s¢ na rynku
polskim banki i firmy ubezpieczeniowe magwoje oddziaty w stolicy Podlasia. Powstaj
centra (galerie) handlowe, w ktére inwestgarowno marki neidzynarodowe (Auchan,
Leroy Merlin, TESCO, Carrefour), jak i polscy praethiorcy. Zresz{ ponad jedna czwarta
biatostoczan pracuje w handlu. Ma to swoje uzasauai— tradycje kupieckie oraz poémie
przygraniczne.

W miescie dziata ponad 29 tys. firm. Struktura podmiotdyospodarki narodowej
zarejestrowanych w rejestrze REGON wedtug PKD (gtenia 31 grudnia 2006) przedstawia
Sig nastpujaco:

* handel i naprawy — 31,7%,

» obstuga nieruchongai i firm — 16,6%,

* budownictwo — 9,3%,

» transport, gospodarka magazynowacizhaé¢ — 9,1%,
» dziatalnag¢ ustugowa komunalna, spoteczna i indywidualna, ptata — 8,2%,
» ochrona zdrowia i pomoc spoteczna — 7,8%,

* przetworstwo przemystowe — 7,4%,

» posrednictwo finansowe — 4,7%,

» edukacja - 2,3%,

* hotele i restauracje — 1,9%,

* pozostate - 1%.

Biatystok jest siedzidp dzieseciu instytucji samorgdu gospodarczego: Izba Przemystowo-
Handlowa, Podlaski Klub Biznesu, Wschodnie Towamgs Gospodarcze, Zrzeszenie
Kupcéw, Producentow i Ustlugodawcow, Podlaska Fu@adaRozwoju Regionalnego,
Regionalny Zwizek Pracodawcow "Nasz Produkt - Nasz Handel", BassinCenter Club,
Izba Rzemiénicza, Podlaski Zwizek Pracodawcéw, Biatostocka Spoétdzielnia Kupcow
"Kawaleryjska". Przedstawiciele tych organizacjiawrz reprezentantami wgzych uczelni
zasiadagg w Radzie Przedgbiorczcci przy Prezydencie Miasta Biategostoku. Zapewnia t
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obydwusrodowiskom bezpaedni wptyw na ksztattowanie polityki gospodarceeasta oraz
tworzenie lokalnych programow rozwoju gospodarcz&pda istnieje od 2003 roku.

Dla przedsibiorcow zainteresowanych inwestycjami w Bialymstokaadze miasta
przygotowaly dziesi lokalizacji. $ to tereny ranej wielkasci (od 0,35 ha) i riznego
przeznaczenia (przemyst, logistyka, ustugidd zabudowa miejska). dcznie tereny te
zajmup ponad 73 ha.

W 2008 roku w stolicy Podlasia utworzono Podstr8uwalskiej Specjalnej Strefy
Ekonomicznej, przeznaczgula przedsibiorstw chacych wdraaé innowacyjne rozwizania
techniczne i technologiczne. To pomyst wiadz samuwwych na rozwdj gospodarki
czerpiacej z najnowszych oginic¢ nauki i techniki. Firmy oraz instytucje mggdjczy¢ tam
na ulgi podatkowe, jednak musane pozostawaw zgodzie z unijnymi zasadami udzielania
pomocy publiczne.

Plany inwestycyjne miasta

Dzigki dostpowi do szerokiego strumienia funduszy unijnychiatok w cagu najblizszych
kilku lat bedzie mdgt rozbudowaswop infrastruktue drogows, poprawé jakos¢ transportu
publicznego, stworzyzintegrowany system gospodarki odpadami komunalmyybudowa
Park Naukowo-Technologiczany. Nadzieje na uposgkowanie tadu przestrzennego
Biatlegostoku wiza sie z projektem ,Ratusz Miejski”, dotygzym wybudowania nowej
siedziby Urzdu Miejskiego w rejonie ulic Bknej, Mazowieckiej, Mtynowej, Kijowskiego.
Dzieki temu gsiadupcy z planowaa inwestycqi Rynek Sienny mogthy si sta
reprezentacyjnym placem miejskim, na ktorym odbylwaisi imprezy kulturalne, koncerty,
kiermasze, jarmarki, kwittobyycie towarzyskie mieszkaow itp. Ciekawie prezentaujsic
takze plany dotyczce rozbudowy infrastruktury kulturalnej, sportowejrekreacyjnej:
modernizacja stadionu pitkarskiego, parkéw miejgkic osrodka sportéw wodnych,
rewaloryzacja ogrodéw patacowych oraz budowa kampusversyteckiego.

Jednak przedsivzigciem, o ktorym chyba najwiej st mowi i pisze poza Biatymstokiem,
jest Opera i Filharmonia Podlaska - Europejskie t@em Sztuki w Biatymstoku. Projekt,
autorstwa prof. Marka Budagkiego z Politechniki Warszawskiej, wyrda st niemal
catkowitym zespoleniem kultury z nagufpraktycznie cata konstrukcja zostanie pokryta
zielenn), a sprzyja temu asiedztwo Parku Centralnego. Wybudowana sala operowo
sceniczna ddzie najwgksza we wschodniej Polsce (na ponad 1000 miejs@ewndcia
wraz z otwarciem Centrum wdimie znaczenie Bialegostoku na kulturalnej mapigukra
Mozliwe stanie si tez zorganizowanie koncertow i konferencji, na jaka tdj pory miasto
nie maze sobie pozwodi

Wspotpraca krajowa i zagraniczna miasta

Biatystok wspotpracowat dotychczas #nwoma miastami partnerskimi, w tym z jednym
spoza Europy: Eindhoven, Kaliningrad, Kowno, Jelga®rodno, Milwaukee, Dijon, Pskow.
Szczegoblny zwizek hczy Biatystok z Grodnem, ktérego jediezwart populacji stanowi
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Polonia. Obecnie trwajprace, ktérych celemelzie podpisanie uméw z rumskim miastem
Oradea oraz irlandzkim Cork.

Podlaska stolica natg do kilku presttowych organizacji:

e Unia Metropolii Polskich — w jej sktad wchodzi dwaoie obszaréw
metropolitalnych,
» Eurocities,

* Euroregion Niemen.

Media lokalne

W Biatymstoku miéci sig jeden z szesnastu regionalnych oddziatéw telewidjlicznej oraz
kilka stacji prywatnych. Mieszk&y miasta mog réwniez odbiergd programy kilkunastu
stacji radiowych, w tym m.in. Polskie Radio Bialylst Radio Eska Biatystok, Radio VOX
FM Biatystok, Radio ORTHODOXIA oraz Radio Akadef2odzienmn prag reprezentuy trzy
tytuty: lokalne wydanie Gazety Wyborczej, KurierrBony oraz Gazeta Wspotczesna (dwa
ostatnie tytulty nale do wydawnictwa Media Regionalne). Nagkszym dziennikiem
potnocno-wschodniej Polski jest Gazeta Wspoétczesna.

Strategia rozwoju Bialegostoku a strategia promocjmiasta

Strategia rozwoju Biategostoku okla najwaniejsze kierunki rozwoju we wszystkich
aspektach funkcjonowania miasta. Formuluje pridyytstrategiczne, do ktérych nale
Wzmocnienie konkurencyjsoi miasta i wyrOwnywanie w nim poziomu rozwoju Spctno-
gospodarczego. Strategia rozwoju definiuje rowmezje i misje oraz okréla pic¢ celéw
strategicznych sformutowanych w ngstjacym brzmieniu:

» Poprawa jakéci zycia mieszkacow i srodowiska naturalnego.

« Ponadregionalnyspodek gospodarczy, miejsce zintegrowanego rozwoju
przedsgbiorczaci.

e Osrodek szkolnictwa i nauki XXI wieku.

e Centrum kulturalne i turystyczne.

» Europejskie centrum wspotpracy i wymianyeaay Wschodem i Zachodem.

Strategia promocji miasta musi dyggodna z wytycznymi zawartymi w strategii rozwoju,
ktéra w duym stopniu stanowi febaz informacji dotycacych miasta. Opisane w strategii
rozwoju dziatania maj charakter ogoélny i zasadniczo dotycavszystkich wiéaciwie
mozliwosci dostpnych w midcie. Zadaniem strategii promocji (komunikacji) wnty
kontelécie jest okrélenie, w jaki sposdb, za pompgakich argumentéw przekazae
informacje odbiorcom. W ramach strategii komunikapyzeprowadzana jest analiza
odbiorcow komunikatu (mieszkay, inwestorzy, tur§ci) pod ktem ich potrzeb (ezciowo
zawarta take w strategii rozwoju), pozycjonowanie marki (jakibraz” miasta chcemy
ksztaltowa@?) oraz tzw.big ideaczyli strategia kreatywna. Ostatnim etapem jesedbdnie
zestawu koniecznych dziagtalla osagniecia zamierzonego efektu.
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Podsumowujc, przed obydwoma dokumentami stawianmeosimienne zadania. Strategia
rozwoju ma na celu okfkenie, w jakim kierunku i w jaki sposéb powinng siozwijat
miasto, strategia komunikacji — okl& na tej bazie co, komu i jak powiedzie

Zatozenia ,Programu rozwoju markowego produktu turystycznego dla miasta
Biatystok”

Opis koncepcji marki turystyczney:

.Marka powinna oddawa wielobarwry mozaik kultur, egzotyk miasta, ale tate barokow
dbatas¢ 0 szczegdt oraz jego smakowity, lekko egzotydmmakter”

Wiodace produkty turystyczne to:

» Biatystok Kupiecki,

* Bialystok Artystyczny,
* Wersal Podlasia,

» Bialystok Egzotyczny,
» Bialystok &zykowy,

» Bialystok Naukowy.

2. RANKING ATRAKCYJNO SCI WYBRANYCH MIAST
POLSKICH

Cel

Okreilenie pozycji miasta na podstawie danych wtorny®t. rankingu atrakcyjneci
poréwnano ze safpie¢ nastpujacych miast: Biatystok, Ellb, Lublin, Ptock oraz Olsztyn.

Metodologia

Analiza zostata przeprowadzona w oparciu o ogdalogt:pne dane zawarte w Banku Danych
Regionalnych (BDR). Do analizy zostaty wykorzystateme z lat 1997-2005 (w niektorych
przypadkach ze wzgllu na dosfpnos¢ danych przedzialy te zostaly ograniczone).
Wykorzystano take dane z Narodowego Spisu Powszechnego (NSP) 2182, dane
uzyskane z innych publicznyénddet (reporty opublikowane na stronach WWW).

Ocerg skonstruowano na podstawie czterech czynnikow:

- ekonomia i gospodarka,

« aktywnas¢ mieszkacow (obywatelsko-spoteczna i gospodarcza),

« sita przycagania miasta (atrakcyjsé do zamieszkania, studiowania, itp.),

« sita kulturalna, naukowa i badawcza (aépstos¢ dobr kultury, liczba placéwek
naukowych, szkoleniowych oraz badawczych).
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Wszystkie wspotczynniki odnoszsie do liczby ludnéci w poszczegdllnych miastach (co
umazliwia poréwnanie miast o ehej liczebndéci). Wspotczynniki zostaty przewane tak,
by uzysk& wyniki z przedziatu 0-1 dla kaej cechy.

W analizie wystpuja dwa rodzaje wspoétczynnikéw:

v' oparty o wartéci srednie §rednia arytmetyczna wadci cechy w
calym analizowanym okresie podzielona przez kc4bdndsci, a
nastpnie przeksztatcona do przedziatu 0-1)

v oparty o trend liniowy (wspoiczynnik trendu linioge w
analizowanym okresie podzielony przez ligZndndici, a nasipnie
przeksztatcony do przedziatu 0-1).

Informacja, ze wspétczynnik jest odwrécony oznacze wartéé 1 przypisana zostata
najmniejszej wartéci w danych (np. bezrobocie).

Ocena potencjatu BIALYSTOK

Olsztyn 62,8
Lublin 53,5
Biatystok 50,7
Ptock 43,9
Elblag 331
Zestawienie zbiorcze (suma ocen poszczegolnych czynnikow) Zestawienie oparte na danych GUS
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Sita ekonomiczna

Olsztyn

Plock

Biatystok

Lublin

Elblag

Zestawienie oparte na danych GUS

Czynnik ekonomiczny zostat opracowany na podstada@ych dotyczcych: przyrostu
naturalnego, liczby oséb w wieku produkcyjnym, ragr, liczby pracujcych, liczby
mieszka, liczby zarejestrowanych firm (ze szczegdélnym uldgieniem handlu,
budownictwa oraz produkcji), dochodéw gmin od osfibycznych i prawnych oraz
wydatkow gmin ogotem i wydatkéw inwestycyjnych.

Aktywnosc mieszkancow

Olsztyn

Lublin

Biatystok

Ptock 13,0

Elblag 7,5

Zestawienie oparte na danych GUS

Czynnik ,aktywndci” zostat opracowany na podstawie danych datygeh: liczby
pracupcych, liczby bezrobotnych, liczby absolwentéwmgch typow szkékrednich, liczby
studentéw, jednostek sektora prywatnego, dochodin gnpodatku dochodowego od osob
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fizycznych, liczby oséb z wyksztalceniem #gyym, liczby aktywnych ekonomicznie,
frekwencji wyborczej, liczby NGO’s6w.

Sita grawitacyjna

-
\\i\ Olsztyn 10,7
Biatystok 9,7
BIALYSTOK
Lublin 9,6
Elblag 6,9
Ptock 51

Zestawienie oparte na danych GUS

Czynnik grawitacyjny zostat opracowany na podstaygrych dotyczcych: liczby studentow
i liczby uczelni wyszych, migracji, liczby muzedw, teatrow, liczby mdrajcych muzea,
infrastruktury turystycznej, liczby turystow (w tyliazby turystéw zagranicznych).

Sita naukowo-kulturalna

Olsztyn |
Lublin
Biatystok
Elblag

Ptock

Zestawienie oparte na danych GUS
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Czynnik kulturalny zostat opracowany na podstawémyath dotyczcych: liczby teatrow,
bibliotek, muzedw, czytelnictwa, liczby kin i miejsa widowniach, liczby widzéw w kinach,
liczby oséb zwiedzafych muzea, liczby jednostek edukacyjnych, licztwdentow i liczby
uczelni.

Whioski z analiz:

Biatystok na tle analizowanych miast prezentugedsibrze, zajmuc drug lub trzeci
pozycg w rankingach. Wyniki Bialegostokw gjorsze ni Olsztyna, ktory jest jednym
z szybciej rozwijajcych s¢ miast Polski.

W analizie Biatystok uzyskat wyniki porownywalnelziblinem, jednake znacznie
dynamiczniej rosm poszczegolne wskaiki niz w Lublinie.

Biatystok plasuje si jako drugi po Olsztynie pod wzglem wzrostu liczby
mieszkacow. W Lublinie z roku na rok maleje liczba miesaé&aw. W Biatymstoku
po wstpieniu do Unii Europejskiej zmalata liczba miesagaw (z 292 150 osob w
roku 2004 do 291 823 w roku 2005), ale trend malepie byt silny. Pod koniec 2007
roku miasto liczylo 294 143 miesai@w. Ostatni rok przynidost wzrost liczby
mieszkacow do 294 514 osob.

Najwickszy z wszystkich miast przyrost liczby os6b w wielprodukcyjnym.
Stosunkowo staby przyrost liczby oséb w wieku paoioiacyjnym.

Spory naptyw ludnéci (wickszy tylko w Olsztynie) fagodzi nieco migracje
zewretrzne.

Najwiekszy przyrost os6b pracagych (ale wciz niska liczba oséb pracigych).

Najwicksza liczba oddanych mieszkavzgledem liczby mieszkiacow, ch@ Olsztyn
ma lepszy trend wzrostowy.

Biatystok charakteryzuje najugzy odsetek firm handlowych na jednego mieszka
coswiadczy o aktywnéci zarobkowej mieszkaow.

Duze nasycenie firmami geednictwa finansowego (w zwdku z tym firm tego typu
przybywa wolniej ni w innych miastach). Przybywa instytucji ochronyraaia i
opieki socjalnej (najwiszy poziom ma Olsztyn) oraz przychodni, ktdrycht jes
najwigcej na 1000 mieszkadw spdrod analizowanych miast.

Srednia liczba zarejestrowanych firm, aczkolwiek repdw poréwnaniu do innych
miast) przedsbiorstw budowniczych. Batzka Biategostoku jest mata liczba firm
produkcyjnych i niewielki ich przyrost.

Bialystok osiga najnisze dochody z podatku dochodowego z wszystkich
analizowanych miast, ale ma napsyy trend wzrostowy tych dochoddéw ogoétem
(nieco stabiej rosndochody z podatku dochodowego od os6b prawnych).
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» Bialystok charakteryzygjsrednie wydatki inwestycyjne (Ptock najusj). Biatystok
ma najniszy (w przeliczeniu na liczb mieszkacow) wzrost wydatkéw
inwestycyjnych (tutaj liderem jest tad Ptock).

* W Bialymstoku malejca liczba os6b bezrobotnych — tylko w Olsztyniedgbaten
jest dynamiczniejszy.

» Bialystok cechujesrednia liczba absolwentéw licedw (najlepszy jessZBin), ale
Biatystok na najszybszy trend wzrostowy.

* W Biatlymstoku studiujerednia liczba studentow (w Lublinie i w Olsztynidsetek
studentow wzgidem liczby mieszk&ow jest wyszy).

» Stosunkowo mato jest jednostek sektora prywatnégblin ma najlepsze wyniki), a
przyrost firm jest na stabszym poziomig mi Olsztynie.

* Bialystok charakteryzuje najwgzasrednia powierzchnia mieszka

» Aktywnos¢ obywatelska nie jest sdrstrona miasta — w mieie frekwencja wyborcza
jest na poziomiesredniej dla analizowanych miast, podobnie jest ezhi
zarejestrowanych stowarzysze fundacji (w Lublinie oraz Olsztynie jest waej
NGO’s6w na jednego mieszkea).

« Srednia liczba studentéw (tyle samo w Olsztynie, alsztyn ma mnigj
mieszka&cow).

* Najwyzszy odsetek liczby uczelni na 1000 mieszdw.

« Srednia liczba muzedw i zazana z tym mata liczba zwiedzeych lokuje Biatystok
daleko za Lublinem czy Olsztynem.

« Srednia liczba noclegéw. Najugza liczba zarejestrowanych noclegéw o0sob z
zagranicy (w odniesieniu do liczby miesakaw - na poziomie Olsztyna).

» Bialystok charakteryzuje wysoka liczba teatréw Bbtytucji kulturalnych (lepsze
wskazniki ma tylko Lublin).

» W Bialymstoku jest najisza liczba bibliotek na 1000 miesikaw oraz najnisze
czytelnictwo w bibliotekach.

» Ciekawie wyghda sytuacja zwazana z kinami — Biatystok cechuje napra liczba
kin, niewielka liczba miejsc na widowni, ale liczladzow jest na poziomigrednim
dla analizowanych miast.
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3. ANALIZA SWOT

Analiza SWOT jest podstawowym elementem opisu ro@&jktoérego dotyczy strategia. Jest
to analiza silnych (strenghts) i stabych (weakngssstron danego przedsiziecia,
mozliwosci (opportunities) i zagren (threats), jakie ono stwarza. Analiza SWOT zmo
dotyczy¢ zaréwno przedsbiorstwa, danej jednostki organizacyjnej, asortytmgroduktow,
towaru lub - jak w tym przypadku — konkretnego raashnaliza pozwala zatem okhe
strategiczne czynniki, ktére magnie¢ wptyw na strategi komunikacji Biategostoku.

Analiza SWOT przygotowana zostata na podstawiaulgktastpujacych dokumentow:

- ,Program rozwoju markowego produktu turystyczneda thiasta Bialystok jako
modelowego rozwizania dla budowy marki miasta,eéz | - Analityczna”,

- ,Strategia rozwoju Biategostoku”.

Synteza analiz zawartych w tych opracowaniach unigrea zostata o wynik pracy zespotu
ekspertow, poparty badaniami oraz konsultacjamiesgoymi.

Ponizsza tabela zawiera opis sytuacji miasta poprzenroky istotnie wpltywajce na jego
komunikacg marketingown. Wazne jest, aby nie traktowajej jako caldciowego opisu
miasta, ale raczej jako opis sytuacji komunikadyjne

Mocne strony Stabe strony

» Polazenie na przeeciu dwoch szlakéw | < Brak lotniska pasaerskiego
komunikacyjnych (drogowych i
kolejowych) Po6tnoc-Potudnie oraz
Wschod-Zachéd

» Potazenie przygraniczne (Rosja, Litwa,
Biatorus — bliska¢ Grodna)

» Stabo rozwingta sie€ sciezek
rowerowych, Masa Krytyczna, konflikt z
witadzami miejskimi

» Klopoty z tazsamdcia mieszkacow

» Slaba aktywn& obywatelska
mieszkacow (frekwencja w wyborach,
liczba organizacji pozagdowych)

» Zielone i czyste miasto

* Stolica Zielonych Ptuc Polski (organizagj

promugce; rozwoj zrownowzony) » Stereotypy na temat peryferyjnego

* Bliskie potazenie trzech parkéw potozenia i charakteru miasta, kompleksy
narodowych i dwoch krajobrazowych mieszkacow

» Dosy dobre paiczenie kolejowe z * Mata baza hotelowa
Warszavy

* Niewielka liczba restauracji ofergych
» Wielokulturowas¢ i wielowyznaniowd¢ kuchnk regionaln,

miasta, mniejsz@i etniczne i religijne .
J gl » Brak uksztattowanego centrum miasta

* Bogate tradycje kulinarne regionu * Przypadkowa zabudowa centrum miasta z

» Miejsce narodzin Ludwika Zamenhofa, silnym pktnem architektury
tradycje gzyka esperanto, dla ktérego socrealistycznej
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inspiracp byt wielojezyczny Biatystok
Gwara biatostocka

Najwazniejszy w kraju érodek sztuki
lalkarskiej (szkota wysza, teatr, festiwal)

Galeria Arsenat o opinii jednego z
najlepszych érodkéw sztuki
wspotczesnej

Srodowisko tancerzy hip-hopowych,
imprezy ,,Over the Top” i ,Hip Hop
Groove Festival’

Patac Branickich wraz z ogrodami, silny,
zwiazek historii miasta z rodem
Branickich

Bojary — unikatowy rezerwat miejskiej
architektury drewnianej

Odrestaurowany zabytkowy Dworzec
Kolejowy — rzadké¢ w poréwnaniu z
innymi miastami

Sprawny system komunikacji publicznej
Wysokie kwalifikacje mieszkacdw
Tereny przygotowane pod inwestycje

Tradycje widkiennicze, obecnie tzw.
zagkbie bielzniane (Podlaski Klaster
Bielizny)

Duza liczba firm handlowych jak na tej
wielkosci miasto

Tradycje kupieckie przedwojennego
Biategostoku (m.in. targi, hotel Ritz)

Rozwinkty system ustug bankowo-
ubezpieczeniowych

Rozpoznawalne marki komercyjne
(Browar Dojlidy, piwoZubr, wodka
Zubréwka, produkt PMB: Kindziuk)

Najwicksze zawody balonowe w Polsce

Silny csrodek akademicki, dia liczba
studentow

Ceniony Uniwersytet Medyczny, czotowy

w kraju agrodek leczenia nieptodsoi

Najbezpieczniejsze z miast polskich tej

wielkosci (opinia jego mieszkadw,

Mata liczba miejsc parkingowych w
centrum miasta

Utrudniony dosip do obiektow bdacych
atrakcjami turystycznymi (np. Patac
Branickich)

Staby rozwoj gospodarczy, dotyczy to
zwlaszcza zaawansowanych technologi

Stosunkowo mata liczba zaktadéw
produkcyjnych

Brak nowoczesnego centrum kongresoy
targowego

Brak centrum kongresowego

Staba koordynacja dziatgpromocyjnych
miasta i wojewddztwa

Brak imprez kulturalnych i sportowych g
ogolnopolskiej renomie

Stabo rozwingta infrastruktura sportowa

Niewystarczajce wyeksponowanie
wieloetnicznego charakteru miasta
(oprocz obiektow sakralnych)

Dezintegracjgrodowisk tworczych
Niskie czytelnictwo, mata liczba bibliote

Mata liczba zwiedzaych biatostockie
muzea

Staba znajom& jezykéw obcych wrdd
mieszkacow miasta

Brak logo oraz hasta promigego miasto

Brak spéjnego systemu identyfikaciji
wizualnej (witacze, informacja miejska,
miejskie publikacje itp.)
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oficjalne statystyki)

» Osrodek telewizji publicznej, media
lokalne

» Akcje mediow lokalnych dotyeze
historii oraz wizji rozwoju Biategostoku
(np. akcja Gazety Wyborczej ,Przystane
Miasto”, stare pocztowki Kuriera
Porannego)

1%¢

Szanse

* Projekty realizowane w ramach
Biatostockiego Obszaru Metropolitalneg

Regionalny Program Operacyjny
Wojewddztwa Podlaskiego 2007-2013

Europejskiego Centrum Sztuki w
Biatymstoku

Jagiellonia Biatystok sportaywvizytowka
miasta i catego Podlasia, budowa
nowoczesnego stadionu

Sektor MICE (konferencje, szkolenia)

Biatystok pomostem porgilzy
Wschodem i Zachodem

Biatystok — Podlasie w pigutce

Budowa lotniska regionalnego
obstuguacego ruch pagarski

Swiatowy Kongres Esperanto w 2009
Powstanie Muzeum Mody i Tekstyliow

Wzrost naktadéw na kultgri promocg
miasta

Duze imprezy kulturalne i sportowe
Wspotpraca Biategostoku i regionu

Stworzenie pgznego grodka
akademickiego

Budowa kampusu uniwersyteckiego

Inwestycje realizowane w ramach
Partnerstwa Publiczno-Prywatnego

Rozbudowa tras szybkiego ruchu Via

Budowa Opery i Filharmonii Podlaskiej

(0]

Baltica, Via Carpatia oraz trasy kolejowe

AL

Zagrazenia

* Rozwdj innych érodkow akademickich,
rywalizacja o potencjalnych studentow

Konkurencja gospodarcza innych miast

Niewystarczajce wykorzystanigrodkow
unijnych, zbyt mate naktady witasne na
wspotfinansowanie inwestycji

Zwickszenie natzenia ruchu kotowego —
zagraenie dla zdrowia mieszkadw i
srodowiska naturalnego

Niestabilna polityka p@stwa wobec
samoradow terytorialnych, niekorzystne
przepisy prawne

Napicia polityczne z Biatorusi
Recesja gospodarcza

Wysoka inflacja
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Rail Baltica
» Powstanie specjalnej strefy ekonomicznej

» Powstanie Biatostockiego Parku
Naukowo-Technologicznego

» Otwarcie st Biatorusi naswiat, maty ruch
graniczny

* Nowy ratusz, Rynek Sienny sercem
miasta

» Otwarcie obiektow zabytkowych na
mieszkacow i turystéw, przede
wszystkim Patacu Branickich

» Adaptacje obiektéw architektury
poprzemystowej

» Utworzenie muzeum w Browarze Doijlidy
* Bliskie pota@enie Warszawy i Grodna

» Lokalizacja instytucji o charakterze
ponadregionalnym

* Znajoma¢ wschodniej mentalrigi
» Zwiekszone zainteresowanie Paisk
* Rozwoj turystyki miejskiej

» Powstanie nowych produktow
turystycznych
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Opis Biategostoku — podsumowanie wykonane podytem marketingowym

W tabeli zestawiono mocne strony Bialegostoku wrazh uzasadnieniem. W pdiejsze]
czeéci dokumentu bdzie do nich nawazywat rozdziat péwigcony strategii, jako do
potencjalnych przewag konkurencyjnych — atrybutowech) miasta, ktore mnina
wykorzyst& w komunikacji, poniewaposiadaj wiarygodne uzasadnienie.

ATRYBUT UZASADNIENIE

Historia

Komunikacja
(tranzyt)

Kultura i sztuka

Miasto zat@one przez Branickich, jeden z nagkszych polskich

rodéw arystokratycznych. Na przetomie XIX oraz XX zmacacy
osrodek przemystu widkienniczego, zwany ,Manchestepgrimocy”.
Miejsce urodzenia Ludwika Zamenhofa, tworcy espraledyny w
Polsce hotel o legendarnej nazwie Ritz. Do Il wajwjatowej miasto w
potowie zamieszkane prz&ydéw. Tradycje handlu ze Wschodem. W
sercu miasta przetrwata do dzisiejszych czasow miseva zabudowa —
dzielnica Bojary. Biatystok jest miejscem przenileasic roznych kultur

i religii.

Przeckcie sk szlakow komunikacyjnych (Via Baltica — z Helsinadx
Warszawy, trasa kolejowa Rail Baltica jak@&ztranseuropejskiego
korytarza transportowego).

Galeria Arsenat zaliczana do napméejszych centrow sztuki
wspoitczesnej w Polsce (cenna kolekcja polskiejksonca XX
wieku). Muzeum Podlaskie, Muzeum Historyczne, MumeRzeby
Alfonsa Karnego, Muzeum Wojska Polskiego. OperghidFmonia
Podlaska (znacznie tej instytucje z pewsiwzrosnie po otwarciu
Europejskiego Centrum Sztuki w Biatymstoku).chizynarodowy
Festiwal Muzyki Cerkiewnej ,Hajnowka” — impreza rkepremium.
Przeghdy artystyczne mniejszoi narodowych. Biatystok uchodzi za
stolicg polskiej sztuki lalkarskiej (wasza szkota, festiwal szkot
lalkarskich, Biatostocki Teatr Lalek). W ndme dziata Teatr
Dramatyczny oraz grupa teatralna Kompania Doomgadagradzana na
festiwalach). Tradycje bluesowe (Kasa Chorych, By$zSkiba”
Skibinski, festiwal ,Jesi# z Bluesem”). Kultura niezatea — grupa
taneczna Fair Play Crew, konkurs ,Over the topgksakl taneczny
.Morosophus, Hip Hop Groove Festival, Festiwal R@sKultury
Niezaleznej Underground.pl. Znani a#tyi zwiazani z Biatymstokiem
(gtéwnie jako miejsca pochodzenia), m.in. Leon Fawacz, Jerzy
Maksymiuk, Edward Rediski, Kayah, Tomasz Baigki, |zabela
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Gospodarka

Przyroda

Potozenie
przygraniczne

Nauka

Wielokulturowo $¢

Scorupco.

Dominujace brauge to artykuty spgywcze i napoje, produkcja maszyn i
urzadzen, przemyst drzewny. Tradycje widkiennicze, miasyova
nazywane zagbiem bielznianym. Rozpoznawalne marki komercyjne
(Browar Dojlidy, piwoZubr, wodkaZubréwka, Kindziuk). Fundusze
unijne z Regionalnego Programu Operacyjnego Wojetwdml
Podlaskiego 2007-2013. Inwestycje w drogi, transpabliczny,
instytucje kultury, infrastruktersportows i rekreacyja, Park
Naukowo-Technologiczny. Tereny miejskie przygotoeaod
inwestycje o atrakcyjnych lokalizacjach, specjatrafa ekonomiczna.
Biatystok jednym z dwunastu obszaréw aglomeracyjnyc

»Zielone miasto”, 1/3 powierzchni miasta zajmarki, ogrody, lasy,
skwery, przydomowe sady. W administracyjnych gracic
Biategostoku wysipuje nagromadzenie wielu gatunkéw flory i fauny.
Stolica ,Zielonych Ptuc Polski”, regionu nastawigoem.in. na
turystyke ekologiczn. Bliskie sisiedztwo Puszczy Knysagkiej,
Narwianskiego Parku Narodowego, Biebfiskiego Parku Narodowego
oraz Biatowieskiego Parku Narodowegwfatowy Rezerwat Biosfery).

Bliskos¢ granicy z Biatorusi (jednoczénie bgdaca wschodm grania
Unii Europejskiej) oraz Litw, wspoétpraca z miastami partnerskimi z
Litwy, Biatorusi, Lotwy i Rosji, kulturowe i gosp@dcze zwizki z
sasiednimi krajami.

Najwickszy grodek akademicki i naukowy potnocno-wschodniej
Polski. R@norodnd¢ dziedzin naukowych. Na 20 wszych uczelniach
studiuje ok. 50 tys. 0osoOb, rowaie zagranicy. Uczelnie publiczne i
prywatne, m.in. ceniony w kraju Uniwersytet MedygZklinika

leczca bezptodn&), dwie szkoty artystyczne (muzyczna oraz
teatralna), Politechnika Biatostocka, UniwersyteBiatymstoku
(najwigksza uczelnia podlaska), \&sza Szkota Administracji
Publicznej (wysoko w rankingach). Planowana bud&aeku
Naukowo-Technologicznego, ktory ma wzmdcwispotprae
srodowiska naukowego z gospodarczym.

Obecnie miasto zamieszlgupolacy, Biatorusini, Tatarzy, Rosjanie,
Ukraincy. Biatystok jest te siedzita dwoch kurii: katolickiej i
prawostawnej. Od kilkunastu lat budowane jest GentKultury
Islamu. Mniejszéci narodowe i religijne organizaj Biatymstoku
coroczne festiwale gwiecone swojej kulturze. O¢loncici dotycz
religii, jezyka, kuchni, zwyczajéw, sztukigkodzielnictwa. Dodatkowo
przed wojra ponad potowa mieszkadw byta pochodzenia
zydowskiego (funkcjonowato ponad 100 synagog;nimi domow
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Zabytki

Sport i rekreacja

modlitwy). Fabrykanci biatostoccy XIX wieku byli wigkszaci
Zydami. Przekrdj etniczny i religijny BiategostokBwara biatostocka.

Patac Branickich, rezydencja magnacka epoki sasiiegzony jednym
z najcenniejszych ogrodéw barokowych znajdy¢h se w Polsce.
Patace fabrykantow, architektura poprzemystoway3asciot Farny,
kosciot sw. Rocha, sob&w. Mikotaja. W sumie 150 obiektow zostato
wpisanych na ligt zabytkow.

Wizytowka profesjonalnego sportu w Biatymstoku jestzgma

pitkarska Jagiellonii Biatystok, ktorajwea kilka lat swoje meczeztizie
mogta rozgrywé na nowoczesnym stadionie. W napgyych ligach
rozgrywek wystpuja takze: zenski zespot siatkdwki Pronar Zeto Astwa
AZS Biatystok oraz driyna futbolu amerykiaskiego Lowlanders
Biatystok.

Duza liczba miejskich parkéw i zielone otoczenie Bimstoku
umazliwiaja zainteresowanym bliski kontakt z natuwciaz rozwijana
jest si€ sciezek rowerowych.
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4. MIASTO JAKO ,,PRODUKT” MARKOWY

Marketing to cal@¢ procesu, w ramach ktorego powstaje dojrzaly kokaoyjnie
PRODUKT Ilub USLUGA. Skilada sion z zestawu cech 4P, czyli tzw. marketing-mixu:
product (produkt), price (cena), place (dystrybugaz promotion (promocja). Jest to proces
celowy — w sposéb kontrolowany ma za zadanie geveérpozadany wizerunek marki oraz
je] szeroko pajta sprzeda. Reklama, Public Relations, marketing bezpdni, promocja
sprzeday — to nargdzia, wchodace w sktad szeroko rozumianej promaocji, czyli proiom
mixu.

Promocja, jako cz&¢ marketing-mixu, wynika najezciej z uzyskanych w badaniach potrzeb
rynku. Na jej potrzeby wykorzystuje esharzdzia takie jak: reklama, Public Relations,
marketing bezpwedni, promocja sprzedn Skuteczna promocja nie e st oby¢ bez
precyzyjnie okrdonego produktu marki Biatystok, ktérego odbipfest rynek i konsumenci.

Komunikacja marketingowa to catoksztatt dziatainformujacych spoteczestwo o marce.
Komunikacja istnieje, jest faktem niezaprzeczalnyyie mazna jej ,wylaczye” — miasto
komunikuje st zeswiatem, chac nie chac, po prostu istniag.

Komunikacja marketingowa to préba opanowania sameistocacego St procesu, w
ramach ktérego, ze strategicznego punktu widzew#/ERUNEK MARKI MIEJSKIEJ
-BIALYSTOK?” jest czynnikiem decydujcym o najwaniejszych zmianach, jakiegsha jego
terenie dzigj. Profesjonalnie kreowany i kontrolowany WIZERUNEESt pozytywny i
stanowi najwaniejszy element SUKCESU miasta, zarébwno w dziedzikomunikacji
wizerunkowej (ogolna opinia o nfige — jednoznacznie pozytywna, inspicg, zachcajaca,
,Zzarazliwa”), komunikacji wewmrtrznej (samoocena mieszi@w, patriotyzm, zahamowanie
emigracji i wzbudzanie imigracji), jak i komunikacprosprzedaowej (w turystyce
oznaczajcej wzrost dochodow z turystyki, dywersyfikagpecjalnéci, zwalczenie zjawiska
sezonowseci etc, a w marketingu gospodarki i inwestycjiat®j wymierne efekty w postaci
nowych miejsc pracy, inwestorow, dynamiki przebgrczagci na poziomie zaréwno
matych, jak isrednich i daych firm, a przede wszystkim podnoszenia jakdiznesu i
wzrostu konkurencyjriei gospodarczej regionu).

Reasumujc, komunikacja marketingowa wegju terytorialnym istnieje po to, by zmiegia
rzeczywisté¢ na lepsz, podnost jakos¢ zycia mieszkacow i dynamicznie konkurowaz
innymi miastami.

Marka MIEJSKA, by mogta powstai by¢ sprawnie zarglzar wartcgscia, musi by
zbudowana na logicznych podstawach, z wykorzystanreajwaniejszych, klasycznych
narzdzi i technik wykorzystywanych w sztuce komunikacji

W niniejszym rozdziale przedstawiongzatazenia teoretyczne i podstawy, na ktoérych oparta
jest cald¢ dokumentu w sensie merytorycznym i w odniesiemunéuki o marketingu i
komunikacji spoteczne.

Marka miejska ma diugi bogat histork. Marke ,Biatystok” stanowi terytorium, na ktérym
spotyka st wiele r&nych etnicznie, historycznie i komunikacyjnie kultu
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Na catdciowa struktue marki miejskiej, rozumianej jako produkt na ryntarystycznym
i gospodarczym, sktadapie takie czynniki jak m.in. zaszlzanie mark — czyli proces statej
kontroli potrzeb odbiorcow, reagowanie na nowe hagetbowanie i maiwosci stopce przed
marka, umiegtne wykorzystanie zmiennego potencjatu i zasoby -€Zym dysponujemy,
czym maemy pozyské zainteresowanie, oraz to, co umiaje rozwinkte i doinwestowane
bedzie wspétgréa z obranym kierunkiem strategii.

Aby marka mogta by silna, pozytywna, skuteczna musi powsta solidnych i prostych
fundamentach. Takim fundamentem jest profesjonalmaiza SWOT i wycignicte z niej
wnioski. Na podstawie poprawnych wynikow takiej g bilansupcej mocne i stabe strony
miasta, szanse i zagemia dla marki w kontekie jej rozwoju — powstaje strategia
marketingowa, na kt@rsktada si przede wszystkim pozycjonowanie i ollemie korzci
oraz argumentow komunikacyjnych (racjonalnych i ejmoalnych). Nasjpnie tworzona jest
strategia kreatywna wraz z jej naghlaym pogciem — tzw. Big Idea, ktore jest kwintesencj
kazdej koncepcji kreatywne;.

Markowe miasto to takie, ktore bez ktopotu poragisiie nie tylko z przygganiem turystéw

i inwestorow, ale réwnie ze zt@onymi procesami spotecznymi, takimi jak bezrobocie,
edukacja, bezpiecastwo, kultura i czas wolny, emigracja zarobkowawviazana ze stylem
zycia. Markowe miasto ma — jako celswietng infrastruktug, atrakcyjm ofert w kazdej
dziedzinie zycia (krok 1., zawarty w strategii rozwoju) i WIZERIEK oraz sié
komunikacyjra, powodujca, ze o0 tej jakéci i atrakcyjndci wiedz wszyscy ludzie, do
ktorych taki komunikat dotrZepowinien (krok 2., zawarty w niniejszym opracowgniBez
skutecznego wykonania obydwu krokow — marka miejska powstanie i dzie
funkcjonowa& w warunkach permanentnego kryzysu, pozasthgzimiennym, anonimowym,
nieciekawym miejscem na mapfgviata, miejscem, z ktérego warto uciec, a ktéregm n
warto odkry.

Charakter marki (ang. brand character)

Charakter, czyli ,osobowt marki’. Okrela atmosfeg komunikacyja, pazadane
skojarzenia, po prostu charakter markic&a wykorzystywas metod, jest personifikacja
marki — ,jakim czlowiekiem bylaby nasza marka, azena w cialo i obdarzona
swiadomacia?”.

Marka mae by ciepta lub chtodna, zdystansowana lub bémminia, wesota lub poviaa.
Jej cechy powinny ky wyraziste, skomponowane w harmonijoatc¢, atrakcyjne dla
wybranych grup docelowych i tatwe do POKAZANIA.

W takim ugciu marka ,Biatystok” nie jest pojedyngzosol. Jest raczej grupludzi,
rodzin/grup znajomych. Zbiorem tdych charakteréw, indywidualdci, niekiedy nawet
ekscentrykow, ktorzy jednak wzajemnie sizupetniag i wspoélnie tworz atrakcyjm catasé.
Jej faktyczne cechy (najwmaiejsze) to:

WIELOKULTUROWA HISTORIA | TERAZNIEJSZGSC, PRZYWIAZANIE DO
TRADYCJI, GASCINNOSC, ZNAJOMOSC WSCHODNIEJ MENTALNGCI.
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Opis charakteru marki powinien byilustrowany metaforami (stowa, obrazy), utatwegjmi
Zzrozumienie intencji autora.

Reguta AIDA

Nazwa pochodzi od angielskich stow Attention/Inggfigesire/Action. W wolnym
przektadzie m#na & regut nazwd@& (za dr. Tadeuszem Krzgwskim) UZDA, czyli
Uwaga/Zainteresowanie/Decyzja/Akcja.

Kazdy komunikat promocyjny MUSI spetdiavarunki zawarte w tej regule. Okla ona
kolejne zadania skutecznego komunikatu:

Attention/uwaga. Reklama (komunikat) PO PIERWSZEsmmwroct na siebie uwag
potencjalnego odbiorcy. Komunikat MUSI wyraa¢ si¢ sparod innych, konkurencyjnych
reklam (tzw. szum komunikacyjny). Opracowaaj plakat — sprawdzamy, czycdrie
rzeczywsicie rzucat s§ w oczy na ulicy. Projekta¢ reklang prasow — analizujemy, czy
Czytelnik przerzucapy szybko kartki zwrdci na aiuwag;.

Interest/zainteresowanie. Reklama zostata dosinge (np. dzki wykorzystaniu wielkiej
plamy intensywnego koloru). Teraz czas wzbdédzainteresowanie Odbiorcy, tak by nie
minat on komunikatu nie zapoznawszy gijego trécia. Zainteresowanie wzbudzinzartem,
dziwnym zdgciem lub zaskakapym sloganem. Na tym etapie reklama powinna statez
emocjonaln (,0bejrzyj mnie, przeczytaj dokfadnie, bo to, camndo powiedzenia, na pewno
jest ciekawe”). Komunikat zachowuje: $ak zalotnik.

Desire/potrzeba posiadania/decyzja. Trzeci krokntBeesowany Odbiorca czyta tawa
informacg i otrzymuje tzw. POWOD DLACZEGO (ang. reason whyJast to logiczne§iro
informacji — konkretna atrakcja, unikalna zaletpagowana do potrzeb Odbiorcy, faktyczna
oferta, jak sktada Sprzedagy Kupupcemu. Na przyktad w marketingu turystycznym
»-miasto o wielokulturowym oraz wielowyznaniowym at#u”. Na tym etapie komunikat ma
obudzt potrzele posiadania, czasami yaz pazadanie, prowadgc prosto do celu — pogjia
oczekiwanej decyzji (,przyjagd zainwestyj, zwiedz").

Action/akcja. W ¢zyku bramy reklamowej etap ten nazywagstzsto ,wezwaniem do
dziatania” (ang. call to action). Potrzeposiadania naly w tym czwartym kroku reguty
AIDA zamienk na konkretne dziatanie — zakup produktu, wykonaeiefonu, klikngcie
mysz w link, urwanie kuponu, zjechanie z drogi, w naggym przypadku — pogljie
wewretrznej decyzji ,tak, chetam pojech& kupic, zrobi”.

Reguta AIDA w mniejszym stopniu odnosg slo komunikatéw i reklam wizerunkowych. Ich
zadaniem jest wywotanie ogolnego weaia, ché czasem mag réwniez namawigé do
dziatania (,zmi@ opinig, przyjed, zobacz, pokochaj, zacznij szan@waprzyjed,
przeprowad si¢”).

Reguta AIDA wprost odnosi sido pojedynczego komunikatu, reklamy, ale logikaniej
zawarta rzdzi catym procesem komunikacji i podejmowania d@cyxnalizujac strategi
komunikacji i projekty catéciowe kampanii, naly by¢ swiadomym zada, jakie stawiamy
przed konkretnymi elementami i etapami dziataarketingowych. Kady komunikat musi
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mie¢ jakis cel, by go osigna¢ — musi spetd wymogi reguty AIDA. Podobnie duizie z cad
strategya komunikacji: ma ona zmiefi wizerunek na pm@mdany, wzmocri Qo,
rozpowszechiii powiazat z pazadanymi decyzjami turystow i miesakaow.

Zasada PARETO

Okresla ekonomiczne zjawisko, ktore wyptije w wikszaci sytuacji marketingowych.
Zwykle w procesie marketingowym rama znale¢ grupe odbiorcéw (uytkownikow) marki,
ktérych definiuje si jako Ambasadoréw Marki (osoby aktywnie wspiecaj lubian przez
siebie mark, promupce bezinteresownie jej pozytywny wizerunek i zgle@soby takie
czsto @ tozsame z grup najbardziej lojalnych i aktywnych zytkownikow marki
(produktu/ustugi) - ang. heavy users. Np. w turgstyakim uytkownikiem jest staty g,
regularnie i przez lata powragay do ulubionego miasta, hotelu czy restauraciji.

W marketingu komercyjnym zasada PARETO stwierdza, okoto 80% obrotow
hipotetycznej marki generuje tylko 20% jej Kliento\8a to wiasnie ci, opisani wyej
Konsumenci, cztonkowie Grupy PARETO.

Dobra marka musi wiedzie kim s ci ludzie. Najlepiej jest, i najlepsi Wytkownicy s
dobrze zdefiniowani, ggi w bazie teleadresowej. Opisana, jednorodna Gghiorcow
tego rodzaju umdiwia przygotowanie specjalistycznych dziatmnarketingowych, takich jak
Klub Lojalncéciowy. Pozwala rowniena profilowanie komunikatow, dopasowanie reklam i
profitow do konkretnych potrzeb konkretnych ludaianowanie mediow (kanatow dotarcia)
w najtaiszy i najskuteczniejszy mlwy sposoéb.

Zasada ,wyroznij si¢ albo zgn”

Wiasciwie nie jest to reguta rodem z pedznikéw, tylko raczej stawna refleksja wielkiego
autorytetu w dziedzinie komunikacji marketingowekim jest Jack Trout.

Oznacza doktadnie to, co mowi wprost. Komunikatsnérki), ktore nie potradiwyréznié¢ sie

z ttumu konkurentow — po prostu w tym ttumie G{NZatem kada marka (miejska rownig
ktéra nie potrafi by charakterystyczna, wybitna, zdecydowana — skagigj@a smutny los
»,miasta niemarkowego”, o ktérym niewieleg sivie, niewiele méwi, a w efekcie — miejsce
takie niewiele ma szans i movosci rozwoju. Z tego punktu widzenia ,Biatystok” jest
nienajgorszej sytuacji w§giowe] — jest miastem charakterystycznym, budzi mew
skojarzenia, jednak musi tak popracowa nad wykreowaniem zdecydowanie pozytywnego
wizerunku, czgsciej zwracé na siebie uwag(w Polsce). Za gramc— im dalej, tym mniej —
jest ,Biatystok” rozpoznawalny i interesigiy dla Odbiorcow. Tu czeka nas ditugotrwaty
proces budowania marki muzynarodowej, zintegrowanej z marknarodovy i
makroregionem.
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Marka miejska jako marka instytucji zainteresowania publicznego

Nalezy pametac o tym, ze w odr@nieniu od marki komercyjnej, marka miejska nie musi
zabiegé o zainteresowanie spoteczoblokalnej, mass mediow, opinii publicznej. Miasto
dostaje to niejako w prezencie, co urdiele wykorzystane wkamie tym mae by —
bezkosztow wartcicia. Skuteczne dziatania PR, staty, systematycznyarywdialog miasta
Z oping publiczry moze zdziaté wigcej, niz kosztowne kampanie. By komunikoévaie
skutecznie, podtrzymywazainteresowanie, egjac zamierzone cele komunikacji, PR miejski
musi by profesjonalny, czyli prowadzony we wspotpracy pegalistami, zgodny z polityk
promocyjra miasta, wykorzystacy nietypowe, efektywne nadzia (np. ,kotwice”
medialne, czyli c§ co przycaiga uwag medidw, wyr@nia komunikat na tle innych i
pozwala na uzyskanie relacji medialnych o wantdiczonej w setkach tysty ztotych,
prawie za darmo).

B2B i B2C

Dwa skroty oznaczage dwa rodzaje marketingu. B2B to marketing skienoyvdo biznesu,
zwykle szeroko wykorzystagy narzdzia marketingu bezgoedniego i kampanie w mediach
specjalistycznych (pochodzi od ang. business tinbss). Zawiera zazwyczaj rozbudowany
komunikat sformutowany wegyku specjalistow.

B2C to marketing skierowany do konsumenta masowego, wytkownika kaxcowego (ang.
business to consumer). Ta forma komunikacji zwzerzej wykorzystuje media masowego
zastgu i postuguje sibardziej uniwersalnym komunikatem, zrozumiatym glazdego”.

Na przykitadzie braty turystycznej tatwo to zilustrowa B2C to reklama skierowana do
milionéw turystow — ,zwiedzanie Podlasia konieczméeznij od Bialegostoku”, umieszczona
na billboardach i stacjach telewizyjnych w rodzayP czy Polsatu. B2B to reklama
skierowana do tzw. tour operatoréw, docigeajdo nich poprzez targi, przesyiki reklamowe,
czasopisma fachowe etc.

Informacje kluczowe, czyli ,Key Messages”

W kazdym komunikacie powinny siznale¢, swiadomie w nim umieszczone, przestania
kluczowe. Nie powinno ich l#ywiecej niz trzy. Czsto im mniej, tym lepiej. Oczyétie
przestania kluczowe nie powinny zawiéraic tylko w stowach, ale rownie obrazach,
scenach itp.

Skuteczna komunikacja polega na tyie, Nadawca definiuje swoje ,przestania kluczowe”
przed nadaniem komunikatugdia (np. instytut badawczy) te tezy otrzymuje wnkaictej
kopercie, nagpnie odbywa s kampania reklamowa i swoje ,przestania kluczowe”
wymienia Odbiorcy (np. uczestngz w badaniu opinii publicznej). de ,przestania
kluczowe nadawcy” pokrywajsie z zauwaonymi i zrozumianymi wisciwie ,przestaniami
kluczowymi odbiorcy” — to znaczye kampania byta skuteczna.
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Zasada otwartaici i permanentnej konsultacji spotecznej

Marketing miejski mae by skuteczny tylko wtedy, gdy jest zrozumialy i akimepalny
przez Mieszkacow miasta. Najlepazmetod, na osiaganie takiego efektu Kaowego jest
dopuszczenie mieszkeOw do procesu tworzenia strategii komunikacyjnejpeprzez
uczestnictwo w procesie nie tylko stwgrani whkasny, powzny wkiad merytoryczny, ale
réwniez zaangauja sie emocjonalnie, poczaijsic wspottwdrcami (nic o nas bez nas). Dobrze
prowadzony proces konsultacji prowadzi do satygfakecheci identyfikacji z komunikag
marki jej Uzytkownikéw / Klientow / Mieszkacow, jednoczénie skutecznie zamykgj usta
potencjalnym krytykom.

Komunikacja wewngtrzna

Skierowana jest do wirza miasta, do jego mieszi@w. Zwykle jest pierwsza i €sto
najwaniejsza — nie istnigj dobre marki miejskie Gwietnym wizerunku zewtrznym,
zamieszkane przez sfrustrowanych, pesymistycznydzi.l Komunikacja wewgtrzna w
duzym stopniu mae opieré si¢ na dziataniach PR.

Marketing wizerunkowy, gospodarczy, inwestycyjny, tirystyczny — relacje midzy nimi,
punkty styczne a r&nice

Rd&znia sig celami, grupami odbiorcow, charakterem sfer raaijogj i emocjonalnej. 4czy je
pozycjonowanie marki, powzania praktyczne — pra@yj mieszkam, bawi Sig, ucz,
rozwijam — wcaz na ,terenie” tej samej marki miejskie;.

Strategia rozwoju a strategia komunikacji

Obie strategieaczy wszystko, co siw nich znajdujeZeby mdgt istnié komunikat, musi
istnie¢ temat. Kampania reklamowa musi kieo reklamowé, a wizerunku nie me mie
préznia. Z punktu widzenia komunikacji, kluczowe punktyczne obu strategii to budowanie
wizerunku marki na bazie istniglych atrakcji, zalet i cech miasta, opisanych vatstyii
rozwoju i okrglonych w niej jako priorytety. Wielkie znaczenieadivizerunku marki maj
wiec inwestycje drogowe, lotnisko, poddawane renowazgibytki, rozbudowywana
infrastruktura kulturalno-rozrywkowa, turystyczrmza hotelowa etc.

W drugs strorg — tezy zawarte w strategii komunikacyjnej powinmptywa¢ na wkksze
tempo i skaj inwestycji w te elementy ,materii” miasta, ktérajmnajwicksze znaczenie dla
jego wizerunku — takie jak Opera i Filharmonia Re#fh - Europejskie Centrum Sztuki w
Biatymstoku, infrastruktura sportowa, centrum kasgpwe, jak najszybszy rozwoj wszych
uczelni i szeroko rozumianego zaplecza podqmego jake¢ stylu zycia mieszkacow.
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Marka miejska a jej percepcja

Postrzeganie marki ,Biatystok” w zaleosci od ,odlegtgci” Odbiorcy (punkty widzenia:
mieszkaniec miasta, mieszkaniec wojewddztwa, maészk wojewodztw éciennych,
mieszkaniec Polski, mieszkay krajéow dciennych, dalszych krajow, wreszcie innych
kontynentow).

Zasadniczo — im dalej, tym mniej o marce miejskigjzie wieda. Wraz ze zblianiem st
miejsca zamieszkania na mapie do granic miastaje@najomé¢ marki i zwhzane z nj,
negatywne i pozytywne, emocje. Dlatego im dalem tprostszych komunikatéw moa
uzywaé, nie zwracac uwagi na ezace na marce lokalnie stereotypy. Z kolei ,na migjsc
komunikacg zaczyna s wiasnie od zmierzenia siz tymi stereotypami.
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5. GRUPY DOCELOWE KOMUNIKACJI

Pojecie grupy docelowe]

Zasada ,wiem, do kogo moéwi— mowk do tej osoby gzykiem dla niej atrakcyjnym i
zrozumiatym” obowazuje w kadej skutecznej komunikacji, zwtaszcza w marketingow

Grup docelowych, porrlkujacych ogdlnie rozumiane AUDYTORIUM markigtizie bardzo
duzo. Na poziomie podstawowym gralocelow jest ,ludzkaé¢”. Na kolejnych, coraz
nizszych pétrach piramidy komunikacyjnej, bezosobowy ttum Quibdéw Komunikacji
bedziemy dzielt na grupy. Grupy tedala miaty cechy wspdlne, utatwigie ich identyfikagj,
generugce sposob komunikowaniaggyk, argumenty) oraz kanaty dotarcia. | tak kolejno
.ludzkos¢” podzielimy na ,kobiety” i ,mezczyzn”, ,dorostych” i ,dzieci”, ,gorzej
sytuowanych” i ,lepiej sytuowanych”, ,lepiej wyks#ttonych” i ,gorzej wyksztatconych”,
.Polakow” i ,inne narodowéci’. Poziom szczegotowdoi takiego podziatu me by bardzo
zaawansowany. Np. w turystyce dobrym kryterium padzna grupy docelowe ¢ha
kategorie hobbystyczne, zainteresowania, pasjewiane sporty etc.

Do wszystkich interesariuszy strategii promocji stéapowinien trafi jednolity komunikat o
marce ,Bialystok”, lecz jednoczeie dla kadej z grup powinna zostaprzygotowana
kompozycja marketingowa odwohgia s¢ do gustow, oczekiwaoraz potrzeb jej czionkow.
Taki komunikat ma gipodob& ODBIORCY, a nie NADAWCY komunikatu.

Wiedza o grupach docelowych to klucz do skuteckoepunikacji. Dobrze opisane grupy
okreslaja nie tylko rodzaj komunikatu, typ mediow, ktore pata ten komunikat skutecznie
do odbiorcy dostarczy ale rownie wskaa emocjonalne i racjonalne argumenty na kéézy
pozytywnej odpowiedzi na pytanie, ,dlaczego miatbtorerobt”. ,Przyjedz, bo pokochasz”
(emocje), ,Jest blisko i tanio” (argumenty racjor@l Grupa docelowa me réwnie pomaoc
w kreowaniu produktow i ustug wzbogagajch ofer¢ marki lub zmieniajcych jej
wizerunek w paadany sposéb.

W marketingu podziatu grup docelowych dokonugers podstawie rozpoznania potrzeb tych
grup docelowych. W ten sposob ma zaadresowgeden wspolny i czytelny komunikat, co
jest niezwykle istotne w otaczaym nas szumie komunikacyjnym.
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Podziat grup docelowych

Adresaci przekazow promocyjnych zostali podzietemncztery grupy, a w skiad x@ej z nich
wchodz jeszcze podgrupy. Atrakcyjdd Biategostoku inaczej dozie komunikowana
mieszkacom miasta, inaczej reszcie Polski, a jeszcze ejacsobom zyjacym poza
granicami kraju. Rinice keda dotyczyty przede wszystkim zagu, zawartéci komunikatu
oraz sposobu dotarcia.

Biatystok, jako miasto, nie jest wyrazistag marka o pozytywnym wizerunku

PROBLEM

U

CEL

Stworzenie silnej, identyfikowalnej marki miejskiej

U

U

U

U

U

TARGET
GROUP 1

Mieszkancy
Biategostoku

TARGET
GROUP 2

Srodowiska
Opiniotworcze

TARGET
GROUP 3
Goscie i
Turysci

TARGET
GROUP 4

Srodowisko
Szkolne i
Akademickie
Biategostoku

TARGET
GROUP 5

Przedsigbiorcy
i Inwestorzy

Target Group 1 — Mieszkay Bialegostoku

» Decydupcy o sytuacji politycznej, ekonomicznej, spoteczorgjz kulturowej miasta:
v pracownicy instytucji samogdowych,
v' $rodowiska wptywowe i opiniotwércze — dziennikarzéuchowni, politycy,

artysci,
srodowiska artystyczne: kultura i sztuka, muzykaate muzea, galerie,

<

wydawnictwa,

AN NI

* Duze grupy spoteczne:

v pracownicy wyszych uczelni, nauczyciele,
v’ studenci,

v' absolwenci,

v' dzieci i mlodzie szkolna,

instytucje spoteczne, w tym gloa zdrowia, lekarze,
organizacje pozagdowe,

kadra menatkrska wyszego sredniego szczebla — krajowa i zagraniczna,
przedstbiorcy, rzemiélnicy, drobni kupcy,
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v' pracodawcy,
v’ pracobiorcy,
v' mniejszdci narodowe i religijne.

Target Group 2 Srodowiska Opiniotwércze
» dziennikarze lokalni,
» dziennikarze krajowi,
» dziennikarze zagraniczni,

» autorytety lokalne (naukowcy, politycy, asty, duchowni, dyrektorzy placowek
kulturalnych itp.),

» autorytety krajowe,
e autorytety mgdzynarodowe,

Target Group 3 — Ggie i Turyci
» Goscie i turysci krajowi — indywidualni

osoby spdzapce urlopy na Podlasiu,

uczestnicy wydarzekulturalnych,

Polacy mieszkafry na state zagranic

turysci sentymentalni — osoby mieszieg kiedy w Biatymstoku,

rodziny i przyjaciele odwiedzggy mieszkacow Biategostoku,

o (Goscie i turysci krajowi — grupowi
v' Turystyka kongresowa (konferencje, seminaria, sputkfirmowe, kongresy),
v’ turysci sentymentalni — osoby mieszieg kiedy w Biatymstoku,

v’ turysci biznesowi (wizyta w Biatymstoku, ebdaca uzupetnieniem biznesowej
podr&zy do Polski),

v’ dzieci i mlodzie szkolna.
» (Goscie i tunysci zagraniczni — indywidualni
v turysci z krajow europejskich, szczegoélnie z krajow chéeryzupcych sk
duzymi wydatkami na turystykzagranicza,
turysci sentymentalni — byli mieszkay, rodziny osob niegdymieszkajcych w
Biatymstoku, absolwenci biatostockich uczelni,
turysci biznesowi odwiedzagy Polsk,
turysci pielgrzymkowi,
uczestnicy wydarzenaukowych i kulturalnych,
zagraniczna kadra naukowa,
» (Goscie i turysci zagraniczni — grupowi
rodziny z pastw europejskich,
zorganizowane grupy pochodzemijalowskiego,
turystyka pielgrzymkowa,
uczestnicy konferencji, kongresow, seminariow icdek wydarzeé kulturalnych i
sportowych,

NI NI NI N

AN NI NN <

<

AN
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Target Group 4 Srodowisko szkolne i akademickie
» wyzsze uczelnie: studenci, dydaktycy, naukowcy,
» doktorzy honoris causa biatostockich uczelni,
» akademicy stacjonarni i zewtnzni,
* naukowcy wizytujcy i stypendyci,
* grupy szkoleniowe i konferencyjne,
e uczniowie i nauczyciele.

Target Group 5 — Przedbiorcy i inwestorzy
* Biznes - lokalny, krajowy i zagraniczny
v' mate isrednie przedsbiorstwa, kupcy, rzemitnicy,
v' duze firmy krajowe i zagraniczne dziadag w Biatymstoku,

v instytucje samormu gospodarczego, izby i stowarzyszenia przemystowo
handlowe,

v' firmy inwestupce w infrastruktug miejsky — sieci handlowe, kina, obiekty
sportowe, &odki rekreacyjne,

v agencje pérednictwa na rynku nieruchorm komercyjnych,
v/ podmioty otoczenia biznesu i inwestycji - firmy ddcze, project management

v $rodowiska opiniotwércze w dziedzinie biznesu - maedinstytucje badawcze
I naukowe, instytucje ratingowe, eksperci i doradcy

v inwestorzy zagraniczni — osoby pochodzenia polskiggjakis sposéb zwizane z
regionem (np. potomkowie bytych biatostoczan),

v' mieszkacy Biategostoku, ktorzy wyjechali w celach zarobkoWv do innych

miast polskich bdz zagranig, a teraz mog wrécic i zainwestow& w swoim
rodzinnym miécie.

* Inwestorzy — krajowi i zagraniczni (obecni i potghai)
v brarva zaawansowanych technologii,
v inwestorzy kapitatowi, fundusze inwestycyjne,

v firmy sektora ustug okotobiznesowych, banki, firmgezpieczeniowe, doradcze,
agencje reklamowe i badawcze, ustugi informacyljng,

v' sektory wykorzystujce badania naukowe dla potrzeb transferu techriolegi
sektor informatyczny (hardware, software), telekarkacyjny, elektroniczny,
biotechnologii, imynierii genetycznej, medyczny (aparatura, leki)zymerii
ochronysrodowiska,

firmy sektora mediow, edukacji, kultury, nauki zrgwki,
brarza hotelowa, turystyczna i gastronomiczna,
ustugi medyczne,

potencjalni inwestorzy w systemie PPP.

AN NI NN
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Potrzeby (motywatory) poszczegodlnych grup docelowic

Kazda z péciu gtownych grup docelowych (mieszigy regionu,srodowiska opiniotworcze,
goscie i turysci, srodowiska szkolne i akademickie oraz przeligircy i inwestorzy) ma rine
potrzeby. Innymi potrzebamicba sic kierowa mieszkacy, a innymi turgci. Oczywicie
cz¢$¢ z nich lgdzie s¢ powtarza, jak na przyktad potrzeba uczestniczenia w cieldwy
wydarzeniach kulturalnych — wtedy kampania ukienwéna na ten komunikatdzie miata
wiekszy zasig i bedzie trafi& do szerszego grona odbiorcéw.

Pameta¢ nalery takze, ze potrzeby przypisywane turystom odczdveada tez biatostoczanie,
ale nie leda one dominujce w tej grupie i najbardziej dla niej adekwatnatdyniast zawsze
trzeba wzi¢ pod uwag, ze kampania skierowana do szerszej grupy doceloagjrowniez
do jej sub-grupy — i tak np. ogdlnopolska kampauéawigcona atrakcyjnei biatostockiego
kalendarza imprez kulturalnychedrie rownie prawidtowo odebrana przez turystow
konferencyjnych.

Trafne zdefiniowanie potrzeb jest niedne do prawidlowego stworzenia komunikatu
reklamowego. W pomszym diagramie zaznaczono te potrzeby, ktore powitiyé
zaspokojone w pierwszej kolej§gd — z uwagi na waos¢, tatwosé i spéjnadé komunikaciji w
szeroko zaggowej kampanii.

Podstawowe potrzeby poszczegoélnych grup odbioratav.ktére kda ukierunkowywane
kampanie:

TG 1 — Mieszkacy Biategostoku

- duma ze swojego miasta, identyfikacja z nim,
- poczucie bezpiechstwa,
- prze&wiadczenieze Bialystok to atrakcyjne miasto dgcia i pracy,

- uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkoW, sportowych organizowanych
w miescie, ciekawe propozycje nagjzenie wolnhego czasu,

- dostp do wanych informacji dotycacych miasta,

TG 2 —Srodowiska Opiniotwércze

- ciekawe, intrygujce tematy,
- bogaty kalendarz imprez kulturalnych,
- sprawny dziat prasowy instytucji samednwych i instytucji kulturalnych,

- szybki dostp do informacji na temat miasta,
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TG 3 — Gdcie i Tunkci

zwiedzanie, wypoczynek aktywny i bierny,

- poznawanie nowych kultur,

- uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkow i sportowych,
- informacja o atrakcjach, bazie noclegowej i gasiroitznej miasta jak i catego Podlasia,
- nowoczesna infrastruktura hotelowo-kongresowa,

- ciekawa i bogata oferta gastronomiczna,

- dostpnaoi¢ komunikacyjna,

- wizyta u rodziny,

- turystyka sentymentalna,

- turystyka religijna,

- wzgledy ekonomiczne (zakupy, praca),

- ustugi medyczne,

TG 4 -Srodowisko Szkolne i Akademickie

warunki do podnoszenia kwalifikacji,

- fatwoi¢ znalezienia pracy przez absolwentow,

- wsparcie ze strony samadu lokalnego,

- ciekawe propozycje gdzania wolnego czasu,

- uczestniczenie wyciu kulturalnym i rozrywkowym miasta,
- aktywny i bierny wypoczynek,

- wspotpraca z przedgiorcami, maliwosé transferu wiedzy,

TG 5 — Przedsbiorcy i Inwestorzy

zaktadanie wiasnych firm,

- aktywizacja lokalnej przeddviorczaici,

- ulgi podatkowe,

- mozliwos¢ zyskownych inwestycji w kalym sektorze gospodarki,
- dostpnai¢ informacji na temat warunkow inwestycji,

- informacje na temat warunkoaycia,

- informacje dotyczce inwestycji (infrastruktura, kapitat ludzki),

- wysokiej jakdci obstuga inwestora,
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- otoczenie biznesu i rynek zbytu,
- mieszkacy o wysokich kwalifikacjach zawodowych,

- profil ksztatcenia na wiszych uczelniach i w szkotaghednich dostosowany do
wymaga lokalnego rynku pracy.
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6. BADANIA MARKETINGOWE

6.1. Analiza badan PBS DGA — mieszkécy Biategostoku

Gazeta Wyborcza, w ramach swojej ogoélnopolskiejjialderzystanek Miasto”, zlecita
wykonanie bada firmie PBS DGA sp. z 0.0. z Sopotu. Badania odlsigyw dniach 3-18
lutego 2007 roku w 21 wybranych miastach Polskir§op Biategostoku i innych miast
wojewddzkich byty to: Torfi, Gorzéw, Cezstochowa, Radom oraz Plock). Wzkgm z nich
przeprowadzono 300 wywiadéw, z osobami w wieku @5l&. Grupa w tym przedziale
wiekowym jest reprezentatywna w Ziym migcie pod wzgidem pici, wieku i
wyksztatcenia. Badanie zostato przeprowadzone metédd | (wywiad telefoniczny).

W Biatymstoku, jak zreszti w kazdym z badanych miast, respondenci odpowiadali grzed
wszystkim na pytania dotygze ich miasta jédynie ostatnie pytania - o0
najtadniejsze/bogatsze/z najlepszymi perspektywaiasto i 0 mieszkadw innych miast -
nie dotyczyty tylko ,danego” miasfaDlatego otrzymane wyniki pokazujobraz miasta w
oczach JEGO mieszkedw” i jako takie mowq zarowno o samym mieie, jak i o stanie
duszy jego mieszkadw.

Analiza demograficzna

Pod wzgédem struktury ptci, wieku oraz wyksztatcenia nie mmaczcych r@nic pomedzy
mieszkacami Biatlegostoku i ogotu miast @bych projektem badawczym. Pewne egstwa
pojawiap si¢ dopiero w przypadku odpowiedzi na pytania odaoszse bezpdrednio do
rodziny. W stolicy Podlasia jest procentowo mnigdlo stanu wolnego (33,2% - ogoét
respondentéw to 36,8%), a awej zyjacych w sformalizowanych zwitkach (63,8% do
59,3%). Wecej biatostoczan deklaruje takposiadanie dzieci.

Ptec respondenta Wiek respondenta
100% -~ 100% -~
90% - 90% -
80% - 80% -
70% - 70% -
60% - 60% -
50% - 50% -
40% - 40% -
30% - 30% -
20% - 20% -
10% - 10% -
0% - 0% -

Mezczyzna Kobieta Biatystok Miasta ogotem
m Biatystok m Miasta ogotem W 25-32lat m 33-40lat
Fradio PRS DGA Fradio PRS DGA
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Wyksztatcenie respondenta

i SO

Zasadnicze
zawodowe

I I I I I 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Biatystok W Miasta ogdtem
#rédio PBS DGA

Posiadanie dzieci

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -

0% -

Biatystok Miasta ogotem

M Tak M Nie
sradlo PRS DGA
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i
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Jak dtugo mieszka w miescie

Miasta ogotem 2

Biatystoko,

0% 10% 20%  30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B krocej niz rok | 1-4]at M 5-9 lat m 10-201at B ponad 20 lat
sradio PRS DGA

Dwie trzecie badanych (65,7%) mieszka w swoimsoiedtuzej niz 9 lat. W Biatymstoku
0s0b o tak dtugim sta jest o 8% mniej.

Eskadra MarketPlace

63



Strategia promocji i komunikacji marketingowej proiestycyjnej, turystycznej i wewtrznej Miasta Biategostoku

Jest miastem, kére ma swdj charakter, niepowtarzalny klimat?

100% 0,9% 0,7% 0,3% 1,3%
(]
90%
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70%
60%
50% m nie wiem, trudno
powiedziec¢
40% B zdecydowanie nie
W raczej nie
30%
H anitak, ani nie
20% MW raczej tak
10% | zdecydowanie tak
(]
0%
Biatystok (mieszka Miasta ogotem Biatystok (nie Miasta ogotem
od urodzenia) (mieszka od mieszka od (nie mieszka od
urodzenia) urodzenia) urodzenia)

7radio PRS DGA

Na ocer charakteru i niepowtarzalnego klimatu miejsca zmzkania istotny wplyw ma
pochodzenie respondentow. W wynikach adaozna dostrzec siln zaleznos¢ — rdzenni
mieszkacy czsciej udzielali odpowiedzi ,zdecydowanie tak”znludnas¢ naptywowa.
Tendencja ta jest szczegolnie zaualaa w podlaskiej metropolii. Niemal dwa razyceg]
biatostoczan z urodzenia (36,5%} @iwyboru (19,7%) jest zauroczonych swoim miasteim,
pierwsi znacznie rzadziej wybierali tak odpowiedzi ,zdecydowanie nie” (8,5% w
poréwnaniu z 20,9%). Bymaze docenienie wytkowosci Biategostoku wymaga czasu, a
by¢ maze decyduijcy jest brak dystansu do wlasnego miasta u jegenmdzch mieszkecow.
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H zielony(a)
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B nie wiem, trudno powiedziec
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Zdaniem przewanjacej liczby biatostoczan ich miasto jest czyste %%d), oraz zielone
(89,6%). Pod tym wzgtlem zdystansowali oni og6t miast o kilkaci@ procent. Jednak
rzeczywkcie trudno znat& w Polsce miasta podobnej wiellod badz wieksze, ktére
mogtyby sé poszczyai tak duza iloscia terendw zajtych przez parki, skwery i lasy.
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Bogaty vs biedny
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H bogaty(a)
| biedny(a)
M nie wiem, trudno powiedziec
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Nowoczesny vs tradycyjny
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Ciekawy vs nudny
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Dynamiczny vs zastygly

Biatystok

Miasta ogotem

B dynamiczny(a)
| zastygty(a)
M nie wiem, trudno powiedziec

7radio PRS DGA

Tylko co paty (19,1%) biatlostoczanin uwa swoje miasto za bogate, a prawie dwie trzecie
(62,8%) wybrato odpowied,biedne”. Natomiast wacznym zestawieniu dla og6tu miast
oceny te réwnowayty sie (44-44,5%). Co ciekawe, dochody wiasne deklarowprmez
respondentow z Bialegostoku nie odbiegaty znacadigych osiganych w innych miastach.
Czyzby Biatystok byt biednym miastem w mé@amagtnych mieszkacow?
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Na podstawie kolejnych odpowiedzi voma by stworzy obraz stolicy Podlasia jako miejsca
sennego (49,1%), zdecydowanie tradycyjnega @&8,5%) oraz zastygtego (53,5%).
Biatostoczanie agciej od ogétu badanychzywali takze do opisu swojego miasta oileh
typu ,nudny” (42% w poréwnaniu z 32,9%) oraz ,zarithkp na nowe pomysty i nowych
mieszkacow” (24,6% w poréwnaniu z 20%). Czyli w opiniadgp mieszkacow gréd nad
Biala jest miejscem, w ktérym niewiele ¢sidzieje, ktore jest pozbawione otwaD i
dynamizmu wielkich aglomeracji, ale ma jednak nadiznaczn przewag w postacizycia

w zgodzie z natuari wczesniej ustalonym porgkiem.

Wielkos¢ miasta

0, 0,
100% - 0,3% L0%

90% -
80% -

70% -
H nie wiem, trudno

60% - powiedzie¢

W za duzy(a)
50% -

B wsam raz
40% -
30% - B za maty(a)
20% -

10% -

0% -
Biatystok Miasta ogotem
7radio PRS DGA
Nieche¢ biatostoczan do detzenia do grona najekszych drodkéw miejskich potwierdza
prawie 80% odpowiedzi ,w sam raz”, udzielonych preéch na pytanie dotygze wielkaci
ich miasta.
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Mozliwos¢ uprawiania sportu lub rekreac;ji

nie wiem, trudno powiedziec
bardzo zte

zte

srednie 51,6%

dobre

H Miasta ogotem

10}/,1% m Biatystok
9,2%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

bardzo dobre

7rodio PRS DGA

Ponad potowa (51,6%) respondentéw zamiesgieh podlask stolioz okresla warunki do
uprawiania sportu i rekreacji jakwednie. Odsetek krytycznych opinii (,zte” oraz ,dao
zle”) wynosi w sumie 14,4% i jest o prawie cztemyngty procentowe mniejszy od ogoétu
wskaza. Rowniez oferta kulturalna grodu nad Béahie wzbudza entuzjazmu. Tylko co
dwudziesty pity zapytany wyraat sk o niej bardzo dobrze, dla poréwnania — wynik dla
ogo6tu miast wynosi 15,8%. Znowu, jak w przypadkwrsp i rekreacji, dominuje (49,6%)
poghd o przecitnosci oferty, tym razem kulturalnej.

Oferta kulturalna

nie wiem, trudno powiedziec
bardzo zta
zta

srednia 49,6%

dobra

Hm Miasta ogotem

0,
bardzo dobra 429 158% M Biatystok

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

7radio PRS DGA
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Hojni vs skapi Punktualni vs spdznialscy
100% - 100% -
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M nie wiem, trudno powiedziec M nie wiem, trudno powiedziec
srédio PBS DGA srédio PBS DGA
Goscinni vs niegoscinni Maja poczucie humoru vs nie
100% - maja poczucia humoru
98% - 100% -
96% - 90% 1
. 80% -
94% - 20% -
92% - 60% -
90% - 50% -
88% - 40% -
86% 30% 4
. 20% -
84% - 10% -
82% A 0% A
Biatystok Miasta ogotem Biatystok Miasta ogotem
® goscinni B majg poczucie humoru
B niegoscinni B nie majg poczucia humoru
¥ nie wiem, trudno powiedziec M nie wiem, trudno powiedzie¢
srédio PBS DGA srédio PBS DGA

Wyniki bada dotyczcych hojndci/skapstwa oraz punktualdoi/sp&nialstwa § niemal
takie same w przypadku Biategostoku i calego kr&jotowa zapytanych uwvka siebie i
wspoétmieszkacow za hojnych. Potwierdzitaespopularna opinia 0 mieszkeach wschodniej
czesci Polski dotyczca ich gacinnasci. 91% biatostoczan przypisuje sobiececl, a tylko
co trzydziesty z nich jest odmiennego zdania. Pdezoumoru deklaruje 78,4% biatostockich
respondentow, niewiele mniej od ogo6tu miast.
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Uprzejmi vs aroganccy
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Przestrzegajg prawo vs
omijajg przepisy
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Przedsiebiorczy vs niezaradni
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Maja fantazje vs sg
schematyczni
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B maja fantazje
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sradio PRS DGA

Mieszkacy Biatlegostoku surowiej ocenaagwop przedstbiorczaé niz reszta badanych.aS
uprzejmi (74,4%), a zdaniem ponad potowy respor@emie s pozbawieni fantazji — jednak
pod tym wzgédem nie rania sie od ogétu badanych. Rzadziejzniv innym metropoliach

postpuja nieuczciwie, 40,8% biatostoczan

odpowied ,omijaja prawo”.

i 48,1% wszystkibhdanych wskazato
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Religijni vs niereligijni Prawicowi vs lewicowi
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Druga po gacinnosci dominupca cecly mieszkacow stolicy Podlasia jest ich religijio
(87,7%), tylko 7,2% z nich wybrato odpowieghiereligijni” (to potowa wyniku uzyskanego
w badanych miastach). Ma to swoje bezpdnie przelgenie na pogldy polityczne — do
lewicowych przyznaje sginiewiele ponad 17% mieszkadw grodu Branickich, czyli o ok.
jedendcie punktow procentowych mniej od ogotu badanyclyjaffowo dwo wskaza na
,nie wiem, trudno powiedzi (38,5%) mae swiadczy zaréwno o popularrici poghdow
centrowych wrod badanych, jak i po prostu o braku jakiegokokngainteresowania polityk
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(potwierdzeniem tej tezy jest ddsyniska frekwencja wyborcza i staba aktywéo
obywatelska biatostoczan). Trzy czwarte biatostoczérdd cech charakteryzigych siebie
wskazato na wrdiwosé, ten wynik take r&ni sie od sredniej dla miast obfych projektem
badawczym.

tatwo/trudno jest znalei¢ prace, ktéra pozwala sie utrzymac
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35,6% zapytanych o to mieszi@®w Bialegostoku zdecydowanie uzal#o znalezienie
nowej pracy od posiadania znajofoo Jednoczaie 44,7% z nich nie skorzystatoby z oferty
zatrudnienia, jdi wymagatoby to zmiany miejsca zamieszkania (wynigzszy o 4%
w poréwnaniu z miastami ogétem).
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Biatlostoczanie wykazujpewne zaufanie do poziomu nauczania lokalnychlocegzszych,
blisko potowa respondentéw wystataby do nich swdgeci.
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poczucie zagrozenia

podatek na zatrudnienie wiekszej liczby 63,0%
policjantow 62,2%

zostat okradziony

Hm Miasta ogotem

M Biatystok
miasto niebezpieczne

miasto bezpieczne

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%
7radio PRS DGA

Oficjalne statystyki policyjne oraz wyniki baglapinii publicznej § zgodne — gréd nad Bigt
jest bezpieczniejszy od innych miast Polski. Tytkoszésty badany byt przeciwnego zdania.
Biatostoczanie rzadziej 2ebyli ofiarami przestpstw i rozbojow, mimo tego prawie dwie
trzecie z nich bytoby sktonnych ptéaivyzsze podatki na zwkszenie liczby policjantow.

Eskadra MarketPlace 74



Strategia promocji i komunikacji marketingowej proiestycyjnej, turystycznej i wewtrznej Miasta Biategostoku

Stosunek d(OJ miasta
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Biatostoczanie glokalnymi patriotami. 90 % z tych, ktérzy mieszkay nim od urodzenia
lubi badz wrgcz kocha swoje miasto. W przypadku luétionaptywowej wspoétczynnik ten
wynosi 80%. W tej drugiej grupie mniej jest rowhiesob deklarucych swoj mitos¢ do
grodu nad Biat (14,1%), a swoj obejny stosunek do niego deklaruje niemal cggbsoba.
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Czy chciat(a)by sie wyprowadzic
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Co pity naptywowy mieszkaniec Biategostoku ctiie przeprowadzitby si do innego
miasta, jéli tylko nadarzytaby s taka okazja. \&f6d rdzennych biatostoczan tylko co
dwunasty zdecydowatbyesna podobny krok.
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dodatkowy podatek na
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Dodatkowe pienidze ze swoich portfeli bialostoczanie najchej przeznaczyliby na budaw
placéw zabaw dla dzieci (89,3%), podniesienie pozionauczania w szkotach (86,2%),
rozbudowe sciezek rowerowych (83,1%) oraz remonty drog (82,1%)acmie mniejszym
zainteresowaniem cieszyhegpomysty wspotfinansowania budowy reprezentacyjnejtyni
(16,4%) oraz postawienia pomnika ktérémm wybitnych Polakéw (34,9%). Mieszkay
grodu nad Bial cha w pierwszej kolejnéci dziataa, ktére podniostyby standard ich
codziennegaycia.
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trudno powiedziec
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Nie byto niespodzianek w wyborze najtadniejszeg@sta. Krakdéw otrzymat zaréwno od
biatostoczan jaki i od ogo6tu respondentow popar@ezblzonym poziomie (41,7-42,6%).
Znaczce r&nice pojawity st hatomiast w przypadku Wroctawia, na ktory wskazalpity
zapytany, ale ju tylko co dziesity mieszkaniec Biategostoku. W oczach tych ostatnic
korzystniej od dolngaskiej metropolii prezentuje giGdaisk (15,2%) oraz ich wkasne miasto
(11,7%).

Zdaniem niemal dwdch trzecich badanych Warszawanagpogatszym polskim miastem.
Stolica kraju lideruje tate w dwdch kolejnych kategoriach — jako miasto go@jnajlepsze
perspektywy oraz najbardziej europejskie. Co ciekadsetek biatlostoczan podzietajch &
opini¢ jest wikszy od ogo6tu badanych, a w przypadku ,perspektipst to ré@nica stgajaca
15%. Dla znikomej cgci mieszkacow podlaskiej metropolii ich miasto ma europejski
charakter (1,4%). Niewiele wiej oséb nakmcych do tej grupy badanych twierdzig
Biatystok ma najlepsze perspektywy (3,8%). Stokodlasia zabrakio w pierwszegmastce
miast, ktérych przyszks ogot badanych ocenit pozytywnie.

Kultura i sztuka s bezdyskusyjnie domerKrakowa, tego zdania jest 45,6% respondentow, a
w tym 38,2% biatostoczan. Druga w kolejob Warszawa otrzymata odpowiednio 13,1%
oraz 20,4%.
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6.2. Analiza badan potencjatu inwestycyjnego Biategostoku w oczach
przedsiebiorcow

6.2.1.Zatozenia i metodologia badania

Badania zostaly zrealizowane przez Radostawa Orysacszyna z Instytutu
Socjologii Uniwersytetu w Biatymstoku na zlecenie tzedu Miejskiego w
Biatymstoku.

Celem badania bytouzyskanie wiedzy na temat aktualnych opinii przedstwicieli
podmiotow inwestujagcych na terenie miasta Bialegostoku odraie potencjatu
inwestycyjnego miasta

Do celéw szczegotowych badania raly:

* Diagnoza ogolnych warunkow inwestowania w Polsce wopinii lokalnych
przedsigbiorcow, ze szczegolnym uwzglnieniem ogoélnych asocjacji ggjowych
zZwigzanych z inwestowaniem, zmian, jakie w tym zakrekistrzegaj badani oraz
wskazywanych przez nich pgdanych kierunkdédw zmian;

» Szczegotowa ocena warunkow prowadzenia dziatalém gospodarczej w miécie,
ze szczegoblnym uwzglnieniem czynnikow, jakie zadecydowaty o rozpmoz
prowadzenia dziataldci w miescie;

* Okreslenie czynnikow satysfakcji lub niezadowolenia z ppwadzenia dziatalndci
gospodarczej w miécie, ze szczegllnym uwzglnieniem wagi poszczegolnych
czynnikdw oraz oczekiwabadanych;

* Analiza SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Thrgadtencjatu
inwestycyjnego miasta, na ktorsktada si wskazanie: stabych i mocnych stron
Biatlegostoku w oczach przegsiorcéw oraz szans i zagmn w tym zakresie.

Przedmiotem badania byhprzedsigbiorstwa inwestujace na terenie Biategostoku,
posiadajace swoje siedziby lub przedstawicielstwa na terenigniasta W centrum
zainteresowania byty opinie kadry zaidzapcej tymi przedsibiorstwami na temat gdych
aspektow inwestowania w ndme. Badane przeddiiorstwa byty zrénicowane pod
wzgledem wielkdci, brarry oraz okresu funkcjonowania na lokalnym rynku.

Tabela nr 1 — lista przedshiorstw obgtych badaniem

L.p.| Nazwa przedsgbiorstwa Branza
1 | ACSp.zo.o. Motoryzacja
2 | Adampol S.A. Transport, spedycja, logistyka
3 | Agroma Bialystok Sp. z o0.0. Sprzedaaszyn rolniczych
4 | Agrovita Biatystok Sp. z 0.0. Producent artykul$pozywczych
5 | BOS S.A. Dystrybucja artykutéw sppwczych
6 | Cefarm Biatystok S.A. Dystrybucja farmaceutykéw
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L.p.| Nazwa przedsgbiorstwa Branza
Jard Sp. z o.0. Przeglsiorstwo wielobranowe
JKT Sp. z o.0. Produkcja artykutéw higienicznych
9 | Jocz Bialystok Artykuty budowlane
10 | Madorin Sp. z 0.0. Stesklepbéw z odziz
11| Polmos Biatystok S.A. Produkcja alkoholi
12 | Promotech Sp z.0.0. Produkcja r@lz specjalistycznych
13| Rycar Sp. z 0.0. Motoryzacja
14| Samasz Sp. z 0.0. Produkcja maszyn rolniczych
15| Tomas Consulting Doradztwo finansowe

Przedmiotem badania byt

potencjat

inwestycyjny maiasv  opinii

przedsibiorstw

funkcjonupcych na lokalnym rynku. Natg podkréli¢, ze przedmiotem zainteresowania nie
byla obiektywna atrakcyjr$é inwestycyjna miasta, leczubiektywna opinia na ten temat

0s0b, ktére dokonywaly i dokonujp inwestycji na terenie Biategostoku

Na potencjat inwestycyjny miasta, w opinii lokaliyinwestoréw, sktadajsie:

Ogoblne warunki inwestowania w midcie na tle warunkéw inwestowania na
rynku polskim. W szczegdln&i przedmiotem badania byt stopieoptymizmu
inwestoréw co do warunkow inwestowania w Polsce.

Warunki gospodarcze, instytucjonalne, infrastrukturalne i spotecznewptywajace
na prowadzenie dziataléa gospodarczej w Biatymstoku.

Czynniki satysfakcji lub niezadowolenia z prowadzeia dziatalnosci gospodarczej

w miescie, ze szczegoOlnym uwzglnieniem wagi poszczegodlnych czynnikdw oraz
oczekiwa badanych.

Stabe i mocne strony inwestowania w Biatymstoku.

Szanse i zagrgenia wynikajace z inwestowania w Biatymstoku.

W badaniu poszukiwano odpowiedzi naze)i wymienione pytania badawcze dotyce
potencjatu inwestycyjnego Biategostoku:

Jakie konotacje wza badani z pagjciem inwestowania?

Co, zdaniem badanych, wplywa pozytywnie na warumkivestowania, a co
negatywnie?

Jakie tendencje w kwestii inwestowania w naszynjuknaozna zauway¢ w ostatnich
latach?

o Co sk zmienito ,na plus’?
o Co sk zmienito ,na minus™?
o Co sk powinno zmieni?
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o Jakie rejony naszego kraju kojarzie z dobrymi warunkami do inwestycji? Z
czego to wynika?

» Jakie czynniki wptyaty na podgcie dziatalnéci gospodarczej na terenie miasta?

» Ktore czynniki wptywagce na podjcie dziatalnéci gospodarczej na terenie miasta
mozna uzna za kluczowe, a ktére za drugedne?

» W jakim stopniu na podgie dziatalngci na terenie miasta wphgly:
= Polazenie geograficzne Biategostoku?
=  Wykwalifikowana kadra i poziom bezrobocia?
» Infrastruktura i dogpnas¢ uzbrojonych terendw inwestycyjnych?
= Obecndc¢ rynku zbytu, bliské¢ rynku zbytu?
= Doskpnas¢ surowcow?
= Uktad komunikacyjny?
= Obecnd¢ osrodkéw naukowych?
» Zaangaowanie, polityka wkadz, przychyldé urzednikow?
= Stansrodowiska naturalnego i atrakcygfgaturystyczna miasta?

 Jak badani oceni@j wyzej wymienione czynniki wplywape na potencjat
inwestycyjny miasta?

0 Skad wynika satysfakcja lub niezadowolenie?
o Jakie § oczekiwania badanych dotygz tych czynnikow?
o Jakich zmian spodziewgsie badani?

« Co musialoby s stat, aby badane przedbiorstwa wycofaly s z prowadzenia
dziatalngci gospodarczej na terenie Biategostoku?

» Co, zdaniem badanych, mogtoby¢byzynnikiem zactcajacym do inwestowania na
terenie Biategostoku?

» Co wyr&nia Bialystok na tle innych miast w perspektywiggoejatu inwestycyjnego
miasta?

» Jakie czynniki zewgtrzne wpltywaj na atrakcyjnéc inwestycyjm Biategostoku?

« Jakie g stabe strony Bialegostoku jako miejsca prowadzeniaatalngci
gospodarczej?

 Jakie § mocne strony Bialegostoku jako miejsca prowadzed&atalngci
gospodarczej?

« W jakich obszarach, braach, dziedzinach badani wizmajwicksze szanse do
inwestowania w Biatymstoku?

o Jaki wplyw na atrakcyjni@ inwestycyjy, miasta ma poleenie geograficzne
Biategostoku?

» Jakie g zagraenia dla prowadzenia dziatakod gospodarczej w Biatymstoku?
o Jakie zagreenia wywierag czynniki wewrgtrzne (lokalne)?
o Jakie zagreenia wywierag czynniki zewrtrzne (ponadlokalne)?
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* Co, zdaniem badanych, stanowi lub mogtoby staddmnesowy symbol miasta?

W badaniu zastosowano jakoowa technile indywidualnych wywiaddéw pogkbionych
(IDI, Individual In-Depth Interview Zalet bada jakosciowych jest maliwosé
pogkbionego zrozumienia motywacji respondentéw, azdakwihzkéw midzy badanymi
problemami. Zastosowana metoda IDI pozwolita naskayie rzetelnej i adekwatnej wiedzy
0 przedmiocie badania, niezakiéconej obiegowyminigoni badanych, lecz opartej na
rzeczywistych opiniach badanych.

Respondenci podczas rozmowy prowadzonej na podstsaeinariusza - opisywali w sposob
swobodny, nieskipowany, ¢zykiem dla siebie charakterystycznym, odczucia olrgzenia
dotyczace omawianych Kkwestii. Zastosowana metoda umdiwita dotarcie do
rzeczywistych, rzadko werbalizowanych opinii respodentéw oraz ich emocji.Sprzyjata
temu atmosfera prywatda (wywiady byly przeprowadzane w siedzibach pregaerstw),
utatwiapca pelne zaangawanie, zarowno badacza jak i badanego. Rozmowy byt
rejestrowane w formieavickowego pliku cyfrowego. Ich czas trwania byt zn@cowany, w
zaleznosci od stopnia zainteresowania respondenta porasgeoblematyly i wahat s¢ od
okoto 30 minut do 1 godziny.

Indywidualne wywiady pogbione, jako jakéciowa metoda badawcza, nie wymagaj
reprezentatywniai oséb objtych badaniem. Nakato jednak zadlia o zr&@nicowanie
przedsgbiorstw obgtych badaniem, aby uzyskany obraz uwdgiat szeroki wachlarz opinii.
Warunek ten zostat spetniony. Badano zaréwno pigeidsstwa, ktorych gtdwna siedziba
znajduje s§ w Biatymstoku, jak i te, ktére posiadaju tylko swoje oddziaty. Wzto pod
uwag tak samo firmy poszukage rynku zbytu poza regionem, jak i sprzedejswoje
produkty lub ustugi odbiorcom z Biategostoku i akol

Zdecydowam wigkszcé¢ respondentdéw stanowita najwysza kadra zaradzajaca,

posiadajaca realny wplyw na decyzje inwestycyjne firmy (wi&ciciele, prezesi,
cztonkowie zarzdu). Dzigki odpowiednim krokom zdotano uniké rozméw z osobami
odpowiedzialnymi za wizerunek firmy, ktérych wypaazi mogtyby nie odzwierciedia
rzeczywistych pogldéw na temat potencjalu inwestycyjnego miasta. Besdenci byl

zréznicowani pod wzgidem stopnia zaangawania i znajomgci problematyki badania.
Okazato s} to szczegOlnie cenne, gdipardzo czsto specyfik bada jakasciowych jest brak
zaangaowania respondentéw w badaproblematyk, co réwnie jest z punktu widzenia
badacza wana wartascia poznawca.

6.2.2.Wyniki badania

Analiza pktnastu przeprowadzonych wywiadow dostarczyta pe&nefrazu potencjatu
inwestycyjnego Bialegostoku z perspektywy lokalnycprzedstbiorcow. Poniej
zamieszczono najwaiejsze, ogolne wnioski z badania.
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Badani przedskbiorcy oceniaja w stopniu umiarkowanym potencjat inwestycyjny
Biatlegostoku. Decyzja o podiciu przez nich dziatalngci w miescie wynikata ze
zwigzkow rodzinnych z Biatymstokiem i nie miat na na wiekszego wptywu rachunek
ekonomiczny.

Doceniajac pozytywne dla przedsgbiorcow rezultaty zmiany systemowej na pocgku lat
90. XX wieku, objeci badaniem @ skionni twierdzi¢, ze korzysci te raczej omirgty
Podlasie i Bialystok. § to obszary, ktore nie kojarz si¢ z dobrymi warunkami
inwestowania.

Bialystok nie jest atrakcyjnym miejscem do inwestownia z powodu swego
peryferyjnego potazenia, ztego systemu ksztatcenia, niskiego potenajajako rynku
zbytu, a przede wszystkim utrudnié@ komunikacyjnych (w szczegodlnéci braku
lotniska). Pozytywnie oceniany jest ulegacy ostatnio zmianie na lepsze stosunek wtadz
miejskich do przedsgbiorcow.

<

Pomimo tego, badani g usatysfakcjonowani z prowadzenia biznesu w Biatynigku i nie
przewiduja wycofania se z rynku w najblizsze] przyszigci. Mocnych stron miasta
upatruj a w wykwalifikowanej kadrze, zas stabych - przede wszystkim w utrudnieniach
komunikacji z resztg kraju.

Diagnoza ogolnych warunkoéw inwestowania w Polsce wapinii lokalnych
przedsiebiorcow

Diagnoza ta szczegolnie dotyczy stopnia optymiznagdanych przeddbiorcow co do
warunkéw inwestowania w Polsce. Badanej grupie zaceastpujace pytania:
» Jakie konotacje wiza badani z pagjciem inwestowania?

» Co, zdaniem badanych, wplywa pozytywnie na waruitkivestowania, a co
negatywnie?

» Jakie tendencje w kwestii inwestowania w naszynjuknaozna zauway¢ w ostatnich
latach?

o Co sk zmienito ,na plus”?

o Co sk zmienito ,na minus™?
o Co sk powinno zmieni?
o]

Jakie rejony naszego kraju kojargic z dobrymi warunkami do inwestyc;ji? Z
czego to wynika?

Konotacje pojecia . inwestowanie”

Niemal wszyscy badani potrafili wskazgakie konotacje niesie w ich przypadku ¢mg
inwestowania. Przedgdiorcy udzielali régnych odpowiedzi, ktére mma uporzadkowa

Eskadra MarketPlace 88



Strategia promocji i komunikacji marketingowej praiestycyjnej, turystycznej i wewtrznej Miasta Biategostoku

stosujc klucz zasigu znaczeniowego pgjia ,inwestowanie”. Najszersze rozumienie
inwestowania wyrzone przez badanych odnost sio ogdlnie rozumianego rozwoju firmy
poprzez pomnaniesrodkow finansowych, jakimi dysponuje przegsorstwo.

Pomnaanie srodkéw, zasobdw, jakimi dyspoau;
Wyktadanie swoich piegdzy, by moc je pomeg:'.
Zwiekszenie produkcji, zelkszenie zysku, zkiszenie zatrudnienia

Inwestowanie to rozwoj. dejest rozwoj to jest inwestowanie. Dobre warutki
zamoOwienia i zapotrzebowanie na dany produkt.

Interesugcy jest fakt,  badanym z trudem przychodzity uniwersalne konetasyhzane z
pojeciem inwestowania. Nawet przytoczone pawjystwierdzenia uzupetniano nagéeiej
skojarzeniami zwizanymi z dzialalngcia przedstbiorstwa, ktérego przedstawicielem byt
badany.

Dobre warunki to rozwoj budownictwa, zapotrzebowam materiaty itd.

Kojarzy mi s¢ z rozbudow magazynéw, i chodzi o nasz firme. Bedziemy otwierali
okoto siedmiu magazynoéw dystrybucyjnych. Sporo stwjemy ze wzegllu na kapitat
gromadzony od transformaciji. Giic sk modernizowa i wykorzystywa fundusze UE
dodatkowo przeznaczamy swejedki i sie rozwijamy. Chcemy Byprzed wszystkimi.

Trudnosé ze sformutowaniem uniwersalnej, ponadpartykularnejdefinicji inwestowania
sktania do wniosku, ze wérod badanych dominuje dosy¥ waskie spojrzenie na proces
inwestowania, ograniczone do wiasnego przegbiorstwa lub tez opierajace sg¢ na
powszechnym, obiegowym rozumieniu tego stowa.

Nalezy jednoczénie zauwayc¢, ze najczstsza konotacja pgjia inwestowania zwzana byta
z pomnaaniemsrodkow finansowych firmy. Nie byto to jedyne sk@anie. Inwestowanie
kojarzono réwnie z rozwojem zasobdw ludzkich przeglsiorstwa i inwestycje w miodych
[Rycar], czy te z wykorzystywaniem funduszy UE [Bos]. Pojawiaty 82 gtosy kojarace
inwestowanie z rozwojem nie tylko wiasnej firmye abwniez miasta czy regionu [Cefarm].
Ogolnie rzecz bierc jednakbadani przedsebiorcy nie wigzali inwestowania z rozwojem
lokalnej gospodarki, traktuj ac to pojecie albo bardzo indywidualnie, albo ogolnie

Warto podkréli¢, iz w zdecydowanej wgkszasci badani posiadali pozytywne konotacje
zwigzane z pogciem inwestowania. Bardzo ogsto inwestowanie kojarzono z ogdlnie
rozumianym rozwojem przedsebiorstwa. Wyjatkiem byty dwie opinie wyrzajace
negatywne konotacje pmjia inwestowania. Obie, co ciekawe, zwracaly uwagp
przeszkody administracyjne uniemdliwiaj ace swobo@ inwestowania.

Warunki & korzystne do inwestowania, kiedy administracja pgsygotowana do nich
I do obstugi inwestora. Zdarzaesbowiem bardzo esto, £ nasza firma jest w petni
przygotowana do realizacji danego dziatania, a peoly pojawiag Sie na szczeblu
administracyjnym, gdzie na przyktad na pozwolenigolvy czasami trzeba czékak.

Trudngici, niecheé¢ wkadz, nieprzychylnid urzednikéw.
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0Ogolna ocena warunkdéw inwestowania w Polsce

Tylko trzech z pjtnastu rozméwcow wyrazito jednoznacznie negatywpinic dotyczca
ogolnych warunkéw inwestowania w Polsce. Pozostali,wickszym Ilub mniejszym
entuzjazmem, przyznawaliz ikraj w ostatnim czasie przgva rozwoOj gospodarczy i
Zwigzane z tym nowe nitiwosci inwestowania przedgiorstw.

Zaden z badanych nie wyrazit jednogie jednoznacznie pozytywnej opinii na temat
warunkéw inwestowania w Polsce. Pozytywne wypowieskonstruowane byly wedtug
powtarzajcego st, tatwego do przewidzenia, schematiozytywna opinia o obecnej
dobrej koniunkturze gospodarczej kraju byta “kontrowana” poprzez szereg barier,
hamulcow, uniemaliwiaj acych petne wykorzystanie nadarzajcego st potencjatu. W
wypowiedziach badanych widoczny byksto fatalizm i brak wiary w utrzymaniegsilobre;j
koniunktury gospodarczej. Szczegolnie znamiennatjesvypowied: przedstawiciela firmy
Samasz, ktéry po wymienieniu szeregu czynnikdw poagpcych pozytywm przyszigé
podsumowat swajwypowied: stwierdzenienja nastawiam g na przetrwanie

Ostatni rok to byt dobry rok. Firmy da inwestowaly. Ztotdwka byta na akceptowalnym
poziomie. Zyski niegskonsumowane a inwestowane dalej. Firmy parly domogu, ale
uwazam,ze teraz pdzie stagnacja. Jaghastawiam na przetrwanie.

Generalne zadowolenie: miwvosci w kraju nie zostaly zrealizowane. Inwestycje sSi
rozwijajq, ale nie g wykorzystywane w petni.

Rozwija s¢ budownictwo, rozwijaj sie zaktady mechaniczne. Po ¥y do Unii
Europejskiej zmienita sisytuacja na lepsze. Na lepsze, ale uzyskanakow unijnych
wigze sk ze skomplikowan diugg procedur,. Dokumenty, zezwolenia bardzo cgzkie
do zdobycia i trwa to bardzo dtugo.

Czekamy na decyzje programow unijnychgcwaptymizm jest umiarkowany. W Polsce
mamy Sporo uproszozebiznes bardziej otwarty, informacje o tym, gdmwestowd,
staly se bardziej dostpne. Jednak koszty pracy sadal wysokie i nalatoby zwgkszy
wynagrodzenia.

Prébupc znalé¢ wspdlny “klucz”, hczacy poszczegolne odpowiedzi badanych, retteoy
stwierdzt, iz respondenci przyznagc co prawda, # warunki inwestowania w Polsce %
dobre, jednoczénie maja poczucie, ze Ow potencjat rozwoju nie dotyczy ich
bezpdrednio. Gotowi & poda¢ szereg przeszkod uniemdiwiaj acych ich firmom petna
partycypacje w tym rozwoju. Barierami tymi g skomplikowane procedury unijne, wysokie
koszty pracy, nieait urzdnikdéw, podatki, wysokie ceny nieruchogeo czy tez kryzys
gospodarkiswiatowej. Pomimo wyrznej préby o odnoszenie sido ogdlnych warunkdéw
inwestowania w Polsce, badani namyiwali do barier na poziomie regionalnym.

Na pewno wszystko idzie do przodu. Jegkswia konkurencja. Nasz region nie jest tak
bardzo rozwijagcy se. Jestémy Polslg B.

W Biatymstoku kompletnieesnic nie dzieje.
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Tabela nr 2 — Pozytywne i negatywne uwarunkowamaestowania w Polsce w opinii
badanych

Pozytywy Negatywy

Rozwoj gietdy i spotek akcyjnych Spadek wart&ci euro

Skomplikowane procedury ubiegania i

Wysoki eksport srodki unijne

Naptyw inwestoréw z zagranicy Trudnaci uzyskiwania pozwole
Rozwoj budownictwa Wysokie ceny nieruchondoi
Wejscie do strefy Schengen Wysokie koszty pracy

Rozwéj matej przedsbiorczaci Kryzys na rynkacBwiatowych

Rozwdj infrastruktury (jednak przede

wszystkim w potudniowej e&ci kraju) Niejasne przepisy prawne

Nieufnas¢ spoteczastwa wobec
przedstbiorcow

Obszary zmiany og6Iinych warunkow inwestowania w Pete

Badani przedsgbiorcy wyraali tez swoje opinie o tym, w jakim kierunkudad powinny K¢
zmiany warunkéw inwestowania w kraju. Ogélri@dani dostrzegaj rewolucyjna zmiane
zwigzang z transformacja ustrojowa lat dziewieédziesntych ubiegtego wieku i — czego
mozna sk bylo spodziewé - zdaja sobie spravw¢ z mechanizméw radzacych gospodarlg
wolnorynkowa. Interesujce,ze nie wszyscy badani odnaszig do tych zmian pozytywnie.

Zmienito s¢ wszystko. Generalnie mamy zupetniegirsytuacg. Mamy gospodakk
rynkowg. O decyzjach inwestycyjnych decyduje pswie] poghdy wiacicieli firm.
Okres inwestycji centralnych, pstwowych mamy jiza solp. Czsto ma@emy to ocerdi
negatywnie.

Narobilismy sobie tych regionéw Natura 2000 i blokuje to levisawestycji, m.in.
drogowych.

Wigkszg¢ badanych ocenia jednak zmiany, ktore zaszly w deolsv ostatnim
dwudziestoleciu, pozytywnie. Doceniany jest skokwitigacyjny, rozwéj nowych
technologii. Badani kltagdrowniez nacisk na gwattowne zmiany na rynku pracy dokacelj
Sie w ostatnim czasie.

Raosnie ptaca w Polsce, produkty; svykonywane coraz lepiej, przyygiu nowych
technologii. Produkujemy mimo wszystko nadal legizie].

[Widoczne jestkwickszenie iléci miejsc pracy.
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Badani, podzielac generalnie opigina temat reform systemowych, odnosif sigsto do
sytuacji teraniejszej, méwic o perspektywach inwestowania w przysetoWskazywano
na bariery, jakie przed inwestorami stawia administacja, przepisy prawne
utrudniaj ace inwestowanie Jedna z badanych zwrdcita uwaga bariery mentaliciowe,
uprzedzenia spoteczne wobec przeaisircow w Polsce.

Decyzje powinny kiyzdecydowanie szybsze. Administracja powinna dzisakorzy¢
przedsgbiorcow.

Powinny s¢ zmiené przepisy podatkowe - powinny za@staproszczone. Giowne
przeszkody togsprzeszkody prawne. Nie jestem za tghy ingerowa w rynek.

Ludzie muszzmiené swoj; mentalngcé.

Chat opinia badanych o warunkach inwestowania w Biatpis zostanie opisana w dalszej
czeéci Raportu, warto jo tutaj zaznaczy, iz z wypowiedzi wynika,ze ogolne warunki
inwestowania w Polsce oceriapni lepiej od ich sytuacji na lokalnym, biatostouokrynku.
Fakt ten naley uzna& za niepokajcy z punktu widzenia optymizmu biatostockich
przedsgbiorcéw i ich decyzji inwestycyjnych w przyszt.

Regiony kraju kojarzace seé z dobrymi warunkami inwestowania

Tylko jedna z badanych oséb, na pytanie o regioayukkojarace s¢ z dobrymi warunkami
inwestowania, wskazata — cheaznaczmyze medzy innymi - na Biatystok.

W Biatymstoku z kolegsnizsze koszty pracy gdudzie, ktérzy chgpracowa'.

Nie sposéb jednak nie zauiyad, ze Bialystok nie jest kojarzony z dobrymi warunkami
rozwoju przedsibiorczaci. Jeden z badanych zwrocit nawet uwang kontrast pomiedzy
Biatymstokiem a potazong w poblizu Choroszca. Przewaga Choroszczy nad
Biatymstokiem polega, jego zdaniem, na istnienianpl zagospodarowania i spracio
lokalnych urzdnikéw, podejmujcych decyzje szybciej hiw Biatymstoku.
Badani uwaaja, ze im dalej na Zachod, tym warunki inwestowania lepsze.Granica
wyznaczapca pewna ,przepasé” mi edzy dwomaswiatami jest linia Wisty.
Ogolnie kapitat lokuje gipo zachodniej stronie Wisty.
...na pewno ¢&¢ zachodnia naszego kraju. Na pewno nam jest najtejd
Bardzo czsto badani wskazywali naSlask, jako region przyjazny przedsebiorcom, ze
szczegolnym wskazaniem na Wroctaw, ktory uznano zalidera w przyciaganiu
inwestycji” [Polmos]. Regionem dobrze kojaracym sk badanym jest te Wielkopolska.
Uwazaja oni, ze regiony te cechajsic wyzszym uprzemystowieniem, bardziej rozwtai
infrastruktug oraz silniej zakorzenionym spotecznie i kulturogtosie przedsbiorczaci.
Dolny Slgsk, Wielkopolska, bardziej uprzemystowione regiagmygstorzy cétniej tam
inwestuy, mog; osikgngc lepsze wyniki.

Jesli chodzi o produkgj, to Slgsk, bo tam wszystko jest: firmy z ktorymiznao
wspoOtpracowd, materiaty.
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Slgsk, Wielkopolska. Tam istnieje zduinfrastruktura, tam dziataln@ jest o wiele
latwiejsza, bo ludzie nigggzaciankowi, nie 8 psami ogrodnika.

Slgsk ma infrastruktur przemystow duzo lepsz (kopalnie, przetwornie). Wielkopolska
- jej mieszkacy mentalnie zawsze byli pragmatyczni.

Wroctaw, DolnySlgsk. Przede wszystkim bardzo dobra atmosfera.

Interesujce, ze najczesciej wskazywanymi regionami 9 te najbardziej oddalone od
Podlasia Trzeba te zauway¢, ze w wypowiedziach badanych nie pojawita i Warszawa
jako miejsce dobrze kojarace sg¢ z pomyinym inwestowaniem Badani uwaaja, iz
wysokie koszty prowadzenia tam dziataloiogospodarczej i konkurencja nie glagtolicy
najlepszych predyspozycji jako biznesowej ,ziemieshne]’. Duo chetniej wskazug oni
okolice Warszawy, &4 czy te: przestrzé migdzy Warszaw a t.odza.

Badani czsto, zamiast wskazywania konkretnych regionow aypiych z punktu widzenia
przedstbiorcy, moéwili o cechach, jakie powinno spefhiatakie miejsce. Poza
uprzemystowieniem, infrastruktur i etosem przeddbiorczaici, wymieniano réwnig
»potozenie blisko granic” [JKT], istnienie inkubatoréwzedsebiorczaci i specjalnych stref
ekonomicznych.

Jednak z wypowiedzi badanych przede wszystkim vari& regiony dobrze kojarzace sg¢
inwestorom to te, w ktorych lokalne wladze tworg przyjazng atmosferg wobec juz
dziatajacych oraz nowych inwestoréw To w gtéwnej mierze decyduje o przewaditgska,
z Wroctawiem na czele. Podobnie argumentowano, mgkana przewag Choroszczy nad
Biatymstokiem. Zaréwno ten, jak i wksza&¢ pozostatych czynnikdw stawigj zdaniem
badanych, Biatlystok na szarymdau listy miejsc, w ktorych warto inwestowa

Podlasie to skansen.
Lokalizacja Biategostoku ma guwptyw, potéenie dla naszej firmy jest niekorzystne.

[Mam] brak przekonania do Podlasia.

Podsumowujac wypowiedzi badanych dotycgce opinii na temat ogolnych warunkéw
inwestowania w Polsce nalg stwierdzi¢, iz:

o Badani rzadko kojarza pojecie inwestowania z rozwojem rynkow lokalnych,
odnoszac to pojecie badz do ogolnej idei pomnaania srodkow, badz do
partykularnych celow przedsigbiorstwa, ktorym zarzadzaja.

o Transformacja systemowa i zwazane z nj zmiany w warunkach prowadzenia
prywatnej przedsigbiorczosci s3 przez badanych oceniane pozytywnig.
Jednoczé&nie wstrzymuja sie oni przed odniesieniem pozytywnych skutkow
reform do sytuacji ich przedskbiorstwa. W perspektywie indywidualne] %
bardziej sktonni do wskazywania barier ni utatwien.

0 Najczescie] powtarzajaca sie bariera utrudniaj aca inwestowanie wskazywan
przez badanych jest brak przychylndci administracji publicznej, zaréwno na
poziomie centralnym (bariery prawne), jak i samoradowym (niechgé, ,,ospatos¢”
urzednikow).
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o Badani nie wskazup na Podlasie jako region dobrze kojaragcy sk z
inwestowaniem. Takimi miejscami g — ich zdaniem -Slask i Wielkopolska.

Diagnoza szczegotowych warunkéw inwestowania w Bijahstoku w opinii
lokalnych przedsigbiorcow

W niniejszej czsci zostanie przedstawiona diagnoza ogolnych warwnkdavestowania w
Polsce w opinii lokalnych przeasiorcow, w szczegélrigi zas okreslony zostanie wptyw
wybranych czynnikow na atrakcyjsioinwestycyjra miasta. Oto pytania badawcze:

» Jakie czynniki wplyety na podgcie dziatalnéci gospodarczej na terenie miasta?

» Ktore czynniki wptywagce na podjcie dziatalnéci gospodarczej na terenie miasta
mozna uzna za kluczowe, a ktére za drugedne?

» W jakim stopniu na podgie dziatalngci na terenie miasta wphgly:
o Potazenie geograficzne Biatlegostoku?
Wykwalifikowana kadra i poziom bezrobocia?
Infrastruktura i dospnas¢ uzbrojonych terenow inwestycyjnych?
Obecnd¢ rynku zbytu, bliské¢ rynku zbytu?
Doskpnas¢ surowcow?
Uktad komunikacyjny?
Obecnda¢ osrodkdéw naukowych?
Zaangaowanie, polityka wtadz, przychyldé urzednikbéw?

O O O O o o o o

Stansrodowiska naturalnego i atrakcyfgaturystyczna miasta?

Czynniki, ktore zdecydowaly o podgciu dziatalno$ci gospodarczej w Biatymstoku

Badane osoby poproszono o krétki opis okoligzhow jakich reprezentowane przez nich
przedstbiorstwa zacgy funkcjonowa& na biatostockim rynku. Pytano rowni® osobiste
czynniki poszczegdllnych os6b determiug decyzi o zaradzaniu przedsgbiorstwem
wiasnie w Biatymstoku.

Jak ju wczeniej wspomniano badane przegsorstwa byly zréanicowane pod wzgtem
wielkosci, brarzy, czasu dziatlania w Biatymstoku i lokalizacji cexit Dlatego te
okolicznaici powstania oraz losy poszczegolnych fimresdznicowane.

Niemniej jednak naley zauwaty¢, ze w znakomitej wigkszasci badani, jako czynnik, ktory
zdecydowat o pod¢ciu dziatalnosci gospodarczej w Bialymstoku, podawali fakt
urodzenia w tym mieicie lub rodzinne zwizki z Podlasiem Zadna z badanych oséb nie
wymienita w tym miejscu czynnika pozaindywidualne@mbre warunki do inwestowania,
potozenie geograficzne, wykwalifikowana kadra itp.). V@ypedzi badanych wytaja duzy
determinizm w tym wzgldzie, jak gdyby byli oni ,skazani” na Biatystok ienwyobraali
sobie rozpooxia dziatalnéci gospodarczej gdzie indziej. Pojawdiagic wrecz watpliwosci,
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czy lokalizacja nowej firmy byta w ogole czynnikidmnanym pod uwagprzy rozpoczynaniu
wiasnego biznesu.

Prezes pochodzi z Biategostoku. W latach 80. neenwiczy ktbzajmowat st kwesty
lokalizaciji.

Tutaj sk urodzilismy i wychowaklmy.

Jest to firma rodzinna. Pochodzimy z Biategostoku.
Mieszkatem w Biatymstoku i jestem patiot

Biatystok, bo urodzitem sw Suprdlu, sizd pochode.

Tak sg trafito, ze pochodzimy z Biategostoku. Urodzily se tutaj.
Pochodez z Bialegostoku.

Jest to kwestia przywzania, wyboru, mam tu rodzinPrzez pewien czas pracowatam
w Warszawie, jednak z petpremedytagj wrocitam.

Poniewa wszyscy jesteny biatostoczanami.

Ow determinizm widoczny jest w wypowiedzi dwojgadbaych, ktérzy przyznaj ze gdyby
czynniki ,biznesowe” byly waniejsze od rodzinnych, prawdopodobnie nie dziayaki
Biatymstoku

Tutaj sk urodzitem i tutaj mieszkam, ale pod wrgim biznesowym gdybym miat
wybiera’ to nie jestem pewny czy byitby to Biatystok.

Mieszkam tu. J& chodzi o biznes to byt dpdl. Lokalizacja nie sprzyja

Inwestowanie w Biatymstoku jest gd dla badanych swotst,konieczndcia”. Dwoje
rozmowcow zwraca feuwag na to, ¥ Bialystok jest jedynym miastem na Podlasiu
posiadajacym wszelkie zasoby nieajmine do rozwiniecia dziatalnosci gospodarczej na
wieksza skale.

Mieszkalem w Biatymstoku i jestem pagioWW Biatymstoku mamy nieograniczony
dostp do sity roboczej, s uczelnie wgsze. Ustugi okoto biznesowe, banki, firmy
leasingowe @ na miejscu. Na pewno tatwiej jest prowadzki biznes w migie ng w
potencjalnym miasteczku.

Oddziat w Bialymstoku powstat, bo jest to naksze miasto w wojewodztwie.

Odlegtai¢ od gtownej siedziby firmy (miejscaswdryn koto Giycka jest niewielka).
Podsumowujc, naley powtorzy, iz gtownym czynnikiem decydagym o podgciu
dziatalngci gospodarczej w Biatymstoki gwiazki rodzinne badanych z miastem.

Polozenie qgeograficzne jako czynnik wplywaicy na prowadzenie dziatalnéci
gospodarczej w Biatymstoku

Badani odnosgsic ambiwalentnie do poi@nia Bialegostoku na mapie Polski i wynd@jch
Z tego barier i szans miasta. Z jednej strony, jestee w Polsce wschodniej nie jest przez
badanych oceniane pozytywnie.
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To potaenie jeskrednio korzystne.
Bliskas¢ granicy wschodniej odznaczadksz; odlegta¢ od granicy zachodniej.
Inne regiony maj zdecydowanie lepsze perspektywyleBiej zurbanizowane.

W zasadzie potenie za Wigt jest do ,bani”. Jak cd trzeba zatatwi to trzeba jecha
na zachod Polski.

Kazdy wie,ze jestémy w Polsce B, gdzie przemystu prawie w ogdle maie

Pod wzgédem atrakcyjnéci regionu jestémy na Szesnastym miejscu na szésea
wojewodztw. Znaczenie m& teddalenie od granicy z Niemcami i zawszdziemy z
tytu.

Potazenie samo w sobie niczego tak naprawie daje naszej firmie. Ale raczej jest
kosztowne i niewigiwe.

Z drugiej jednak stronyhadani dostrzegap pozytywne aspekty potdenia geograficznego
Biategostoku Szczegdlnie podkétana jestbliskos¢ wschodniej granicy jako potencjalna
szansa rozwoju Jednak badani zaznacgggdynie potencjalni tego faktu, gdy dopoki

wschodnia granica ¢dzie zamknita, dopoty lokalizacja Biategostokuedzie wyhcznie

niezrealizowaa szansg, a nie reala korzyscia. Badani zwracali teuwag; napogorszenie si

warunkéw prowadzenia dziatalngci gospodarczej po utrudnieniu transgranicznego
przeptywu ludzi i towaréw w zwigzku z wejciem Polski do Unii Europejskiej.

Granica wschodnia to waa sprawa. Daje diy potencjat i méiwosci rozwoju.
Zamkngcie jej nie ma sensu i utrudnia biznes. Tracimgrikibw.

Bliskas¢ wschodniej granicy rzutuje w pewien sposob nazéo,Bialystok nie jest
biednym miastem. Dki lokalizacji Biatystok jest pgnym arodkiem, wianie dzgki
wschodniej granicy. Handel przygraniczny kiedyiatat na wysokich obrotach. Moja
firma sporo sprzedawata. Export na wschod. Stréoii sporo pieridzy, ale té duzo
zyskalimy, zyskalimy wecej, a przede wszystkim kontakty ze wschodem pypmangt
Sle rozwing¢.

Bliskas¢ granicy generalnie powinna poprawigozycg, natomiast blisk@ granicy
wschodniej nie jest wykorzystywana w wystarggzan stopniu.

Ogromnym atutem Bialegostoku jest pefte transgraniczne - bliské z Biatorusi,
Ukraing, Litwg. Nasza firma wspotpracuje gtdwnie z partneramagranicy. Potgenie
wiec jest komfortowe. Peryferyjne tereny to jedne guarentéw, ktGre mamy do
wykorzystania.

Jeden z badanych wskazywat rowniea negatywny aspekt blisi® wschodniej, co w
przypadku jego przeddiorstwa oznacza wzrost konkurencyjoio Z drugiej strony, niektore
produkty wytwarzane przez jego przetsorstwo mog by¢ produkowane tylko w
Biatymstoku [Polmos].

Z wypowiedzi niektérych badanych wynika réwhieze nie przykiadaj oni zbyt duego
znaczenia do peryferyjnego poémia Biategostoku na mapie Polskybdr Biategostoku
nie byt najczesciej pokierowany kryteriami ekonomicznymi, dlatego tez badani
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przedsiebiorcy staraja sig wykorzystywaé jak najlepiej potencjat tego miejsca, nie
zastanawiapc sk gieboko nad jego pot@eniem.

Nigdy nie patrzytem przez ten pryzmat. To przédsistwo jest gdzie jest. Rynek zbytu
jest najwaniejszy.

Kazde potaenie ma swoje zalety i ma swoje wady. Firma spijeepeodukty na caty
swiat. Jest to sytuacja zastana. Nie jest to lokaja wyptkowo korzystna, ale ze
wszystkimi problemami sobie radzimy.

Staramy si to znaczenie teraz odkry@waMamy wiele atutbw na naszym terenie i na
roznego rodzaju targach staramygb ukazé.

Potazenie nie ma znaczenia. Eksportujemy na &adrope. J&li jest dobry produkt, to
nie ma problemow z eksportem.

Jak se chce ména zrobi wszystko. Nie wiem, jakby to wydgto gdzie indziej. Firma
posiada wiele oddziatéw w catej Polsce, jak i zara.

Mozna stwierdzi, iz badani potrafia dostrzec zarbwno wady, jak i zalety
przygranicznego potdenia Biategostoku na mapie PolskiOceniajc raczej negatywnie
peryferyjne potaenie miasta, c&ciej wskazuy na pozytywne konsekwencje blisko
wschodniej granicy Polski.

Wykwalifikowana kadra, poziom bezrobocia, edukacjaprzysziych pracownikéw jako
czynniki wptywaj ace na prowadzenie dziataln§ci gospodarczej w Biatymstoku

Badani w wekszasci podzielaj opinie, iz Biatystok ksztatci bardzo du liczbe 0s6b na wielu
szczeblach edukacji i w znych specjalngciach.Dla niektorych badanych przedsgbiorstw
nie istnieje problem braku dosgpnosci do wykwalifikowanej kadry .

Farmaceuci maj gdzie s¢ ksztatct# w Biatymstoku, absolwenci farmacji wigeajq
CZesto za granice. Tu nie maakszego problemu.

Wspoétpracujemy ze szkotadgmednimi, z uczelniami. Uczniowie, studenci odbywaj
nas praktyki, stée, pisz prace itd. Ci, ktGrzy wythiajq Sie Szczegolniegszapraszani
do pracy w naszej firmie.

Nie narzekam na kadr Chetnie wspoétpracwi z uczelniami, cfinie zatrudniam
praktykantow. Cétnie organizujemy ste. Miodzi ludzie aemsto zostaj w firmie.
Dajemy ludziom nowe rdlawosci i kompetencije.

Cze$¢ badanych zwracata jednak uwag na szereg probleméw zywianych z ogdlnie
rozumianym stanem zasobéw ludzkich w regionie iygamBiatymstoku. Szczegodlnie €to
powtarzagcym sk watkiem bylo nieodpowiednie wyksztatcenie absolwentow
biatostockich uczelni wytszych w stosunku do potrzeb lokalnych przedgbiorcow.

Osoba po studiach ma wiedzeoretyczn. Wiedza praktyczna jest zerowa. Lepsze
perspektywy majzdecydowanie osoby po technikum,anipo studiach.
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Nie ma ludzi wykwalifikowanych w Biatymstoku otim@ elektroniki. Politechnika
Biatostocka nie jest szkpiksztalgcq. Trzeba ludzi bré szkolé. Po roku z nowym
pracownikiem mamy wspolngzyk.

Jest problem. Najwkszy problem jest w braytelewizyjnej

Jest dosip do wykwalifikowanej kardy. Ale problemy. sWynikai one ze zlego
ksztatcenia. Ksztatcenie jest praktycznie ogolne.pllitechnice studenci majokoto
20% przedmiotow technicznych. Magistetyimer wyksztatcony na politechnice na
dobrg sprawe nie powinien by inzynierem.

Ludzie po studiach niegsprzygotowani wystarczggo. Niestety szkoty nie naucz
wszystkiego. Dobrymi handlowcamj Bidzie z predyspozycjami i prakiykSzkota
niekoniecznie jest w stanie tego naudczyWyprodukowalimy mag ludzi

niepotrzebnych, ktérzy i taledy robi¢ cas innego.

Studenci przychodzle lepiej jest mi€osoby bardziej wykwalifikowane.

Wytsze uczelnie nie interegupie tym, co robi biatostocki przemyst. o uczelnie

zmusza UE. Nauka nie jest celem sama w sobie. irdgcdo pracy studenci i nic nie
potrafig, sz na poziomie maturzysty, gdy przychpdio pracy. Nie ma prawniczej,
logistycznej wiedzy. To jest smutne, alegtp@mocnicy i stéaysci.

Ostatnia przytoczona powsy] wypowied jest chyba najcelniejszym ggiem problemu, na
ktory réwniez zwracali uwag badani, czyli nabrak oséb z wyksztatceniem technicznym

i zawodowym Z wypowiedzi badanych wynikaze istnieje przesyt absolwentami szkot
wyzszych i deficyt absolwentow technikéw i szkot zawawgch.

Brakuje szkolnictwa zawodowego. Jest ono bardzaz@wmhe. Potrzebnigsfachowcy
praktyczni.

Odnanie mechaniki, dobrego fachowca odne [tych] form to kwestia bardzo
diugiego szkolenia. Nie ma wykwalifikowanych lwdinaonie tych dziedzin.

Za mato jest ksztatcenia praktycznego w szkotaslodawych srednich technicznych.
Nie ma kadry technicznej. Jest mnéstwo ekonomigdtdnwanistow.

Biorac pod uwag powyzsze problemy, pracodawcy nie wiera w skuteczngé i
efektywnosé biatostockich szkét wykszych i innych instytucji edukacyjnych w regionie.
Uwazaja oni, ze pracownikow naley uczy od podstaw zawodu i w ten sposéb wdéado
pracy w firmie. Swiadczy to o niskiej opinii przedgiiorcow na temat lokalnego systemu
ksztalcenia zawodowego, technicznego, ogollnoksmiaémw i wyszego. Pracodawcy
uwazaja, ze musz sami wyksztatl@d nowych pracownikow, co powodujeie rotacja
zatrudnionych w tych firmach staje; snniejsza.

Wspotpracujemy ze szkotadmednimi, z uczelniami. Uczniowie, studenci odbywa|
nas praktyki, stée, pisz prace itd. Ci, ktGrzy wythiajq Sie Szczegolniegszapraszani
do pracy w naszej firmie. Oczywie istnieje potrzeba, by navosole wdrazyé.

Kadre jednak trzeba zag# wychowywa. Trzeba ich tej pracy nauczy
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Trzeba ludzi bra, szkolé. Po roku z nowym pracownikiem mamy wspaiayk.
My sami w¢cej czasu péwiecamy na wykwalifikowanie nowego pracownika.
Kazdego trzeba przyucZalo zawodu. Rotacja jest bardzo mata

Po przygciu do pracy osoba taka uczy #iBC od podstaw.

Stawiam na osoby, ktorych kwalifikacje nie Bajistotniejsze. Dopiero w firmie
przystosowyj sie do swoich zada Skaiczyli zupetnie inne studia, inne szkoty. W
okresie od roku do trzech stalesiobrymi fachowcami potrzebnymi w bggn

Najczsciej pojawiajpcym sk modelem pozyskiwania pracownikow jesltugotrwate
i kosztowne wdrazanie go do pracy w przedsbiorstwie ,od podstaw”. Niewiele
badanych firm przedstawito bardziej elastycznyeyshaboru ludzi do pracy.

Chetnie wspoOtpracyj z uczelniami, cfinie zatrudniam praktykantow. elinie
organizujemy stze. Miodzi ludzie amto zostaj w firmie. Dajemy ludziom nowe
maliwosci i kompetencje. Przystosowanie do pracy trwa okaku na stau, ale
WSZYysCcy mugzprzepcé przez przystosowanie do firmy. dg z nas byt absolwentem.
Potrzebne ¢ state. Nowi pracownicy majnowy energe, jeszcze chcgory przenosi.

Mamy tutaj bardzo szeroki wachlarz bo okoto 200-886b w aigu roku przewija i
przez nasg firme. § to studenci z biatostockich uczelni, ale rownstudenci z catej
Polski. Nie g oni jednak wystarczago dobrze przygotowani aby pracotvev naszej
firmie. Sprawdzamy dodatkowo ich kompetencje meyzoe i przygotowujemy do
pracy u nas. Mamy specjalne programy wema do pracy.

Ogodlnie badani, nie narzekajna brak ak do pracy, narzekajna poziom wyksztatcenia
0sOb, ktore si do nich zgtaszaj Osoby z wyksztalceniem wigszym najczsciej nie
dysponuja odpowiednih wiedza praktyczna, za szkoty techniczne i zawodowe ksztaic
zbyt matg ilo§¢ os6b w stosunku do potrzebPowoduje to konieczrié samodzielnego
przyuczania pracownikow przez przegdgorstwa.

Infrastruktura i dost epnosé uzbrojonych terendéw inwestycyjnych jako czynniki
wplywajace na prowadzenie dziatalnéci gospodarczej w Biatlymstoku

Okoto potowa badanych nie potrafita oklié jednoznacznego stanowiska w tej sprawie.
Czes¢ jasno stwierdzitaze czynniki te ich nie interesyj nie posiadaj wyrobionego pogidu

w te] kwestii. Wydaje si, ze wigkszasé przedsibiorstw objetych badaniem nie posiada
ambitnych planow rozwinigecia dziatalnosci gospodarczej poprzez wykup lub dzierawe
nowych terendéw inwestycyjnych Bardzo typoweagswypowiedzi trzech respondentow.

Nie ma tozadnego wpitywu. Ja mieszcsie tutaj gdzie mieszez Jest to obszar
wystarczagcy. Przydalby @ jeszcze hektar, ale nie ma go tu w pablia hektar w
innym rejonie mnie nie interesuje.

Od kilku lat nic nowego nie otwieramy. Nie mamep@j, jak to wygida na dzié
dzisiejszy.
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Trudno mi powiedzie Nie mam déwiadczeé. My mamy swoje zasoby. Diugo nie
potrzebowatam nowych terendw.

Ogolnie jednalbadani doceniap wage infrastruktury i dost ¢pnosci uzbrojonych terenow
inwestycyjnych jako waznego czynnika determinupcego inwestycje w danym miie.
Jednak tylko niewielu z nich potrafi okti€ role tego czynnika w Biatymstoku. Ci, ktorzy to
robia, zwracaj uwag: na wysokie ceny nieruchorw oraz brak przychylniei urzednikow.

Ceny g niesamowicie wysokie. Pod Biatymstokiem, a w Biatpku cenygsbardzo
zr&nicowane. Jest to egto dwukrotna kwota za metr.

Byt plan zagospodarowania przestrzennego mojegedi@sidwa lata temu. Paiej
wojewoda odrzucit, bo nie bylo pasa przecivgrowego. Poszediem do wojewody.
Powiedzialem na czym mi z&le Na stworzeniu zwartego zaktadu. On popatrzyt,
przytakmt i nic nie zrobit. Odbyta gi sprawa. Miasto przegrato sprawA problem stoi.
Nie mog wykupt tych dziatek, nie megnic z tym zroli. Mam sporo dziatek, ktére
chciatbym odsprzedamiastu w zamian za.tWszystko jednak stoi i niewiadomo jak to
sie zakaiczy. Jak znartycie to minie kilka lat zanim €®ie zmieni.

Wymienione wyej problemy mog by¢ dla niektérych przedsbiorcéw czynnikiem
uniemaliwiajacym inwestowanie w Biatymstoku i przeniesienie gai@sowania na gminy
oscienne.Swiadczy o tym wypowietljednego z respondentow.

Nie ma terenéw. Zaproponowano nam jedokalizacje. Poza tymgsbardzo wysokie
ceny, dtugo trwa realizacja. Miasto nie ma takiehrendw na handel. Dla nas korzystne
inwestycje to tylko gminygsiednie, na przyktad Choroszcz, Dobrzyniewo. Mpéejs
dziatki sy dosepne i w Biatlymstoku oczyseie, ale g drogie i za mate dla nas. Nie ma
sensu wchodzido miasta wobec tego.

Jednoczénie respondenci wyraaja nadzieje, ze W przyszigci sytuacja w tym zakresie
ulegnie poprawie
Zmienia s¢ podejcie, Bialystok zaczyna przygotowyita miejsca stopniowo.
Kluczowym pytaniem dla inwestora jest pytanie, Kibgzie mogt rozpoez procesy

inwestycyjne. W regionie rozwija esiPark Naukowo-Technologiczny, czy sfera
ekonomiczna, jednak inwestor oczekuje terenu ptaygmego natychmiast.

Trafnym podsumowaniem stosunku badanych osob dowv@mgch tu kwestii, mze by
opinia wyraona przez jednz respondentek.

Inwestorzy nie magmylec, ze nie ma tu dogpnych rejonéw, bo z czasem kiony
przejmie dziatalné’. Bedzie odptyw ludzi i pieadzy. Miasto powinno poglf decyzje,
zeby nie byly Atakie kosztowne, aleby zmienily sytuagj

Dostepnosé surowcow oraz rynkéw zbytu jako czynniki wplywajace na prowadzenie
dziatalnosci gospodarczej w Biatymstoku

Cze$¢ badanych firm okrdito swoj stosunek odrimie dosgpnasci surowcow jako czynnika
wplywajacego na prowadzenie dziatakeo gospodarczej w Biatymstoku. Jedna sprowadza
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surowce spoza regionu [Cefarm]. Przedstawiciefitejy nie wierzy, ¢ w regionie mogtaby
powsta& fabryka lekow. Druga sprowadza surowce od stafiattawcow zarowno z regionu,
jak i z zewntrz [Polmos]. Trzecia zaréwno skupuje, jak i speggedsurowce [Bos]. Podobnie
czwarta, kupujca surowce zaréwno w Polsce, jak i za grafiRromotech]. Wydaje sj ze
brak lokalnych dostawcéw surowcédw nie jest traktoway przez badanych jako problem
wart szczegoélnej uwagi czy troski.Natomiast te przedgiiorstwa, ktére korzystajz
lokalnych dostawcow, nie traktujej kwestii jako problematycznej. Ogoélnie rzecorhe,
badane firmy traktowaty sprawdostpnasci surowcdédw bardzo indywidualnie i nie byly
sktonne do wyrzania ogdlnych opinii na ten temat.

Niezwykle ciekawych wnioskow dostarcza analiza wyjgalzi badanych na temat
dostpnasci rynkéw zbytu. Zaden z badanych nie potraktowat ani Biategostoku, ra
regionu, jako atrakcyjnego rynku zbytu dla swoich poduktéw lub ustug. Badani
wypowiadali s¢ bardzo wstrzemtliwie na temat potencjatu lokalnego rynku w tym izse.

Nie ma blisko tego rynku. Wojewddztwo podlaskienjesvielkie.

Gascie ze wschodu w ogole nie korzygtajnaszych hoteli. Zamarto to.sllechodzi o
bliskas¢ innych paistw, to przyjédzajq do nas osoby z Litwy, Lotwy, Estonii nanégo
rodzaju festiwale piosenki,itea.

Przedskbiorstwa objete badaniem przyjmuja wiec szerolg perspektywe poszukiwania

rynkow zbytu dla swoich produktow: siggajaca catej Polski, Europy, czy nawet calego
swiata. Oznacza toze firmy obgte badaniem (aasto zazwyczaj die przedsibiorstwa)

przyjmuj strategé wyprowadzania swoich produktéw na zeive, nie traktujc lokalnego

rynku jako godnego zainteresowania.

90% naszej produkcji idzie na eksport. W kaoftiek catego swiata nie ma to
najmniejszego znaczenia. Zawsze watwienia i trudndci. Wypracowakmy sobie
rozwigzania takie, by to funkcjonowato.

Koszty transportu niegskwesty rozstrzygajcq. Produkt mee by dostarczony do
kazdego rejonu kraju. g to tylko nieco wgsze koszty w poréwnaniu do lokalizacji
centralnej.

Potazenie nie ma znaczenia. Eksportujemy na &adrope. Jgli jest dobry produkt, to
nie ma probleméw z eksportem.

Nasza firma nie maadnego rynku zbytu. Nie sprzedajefagnych na terenie naszego
miasta, jak té na terenie Polski. (...) Sprzedajemy maswstug tym, ktorzy nas
potrzebug. Przewozimy dla nich samochody na terenie Eurdsjii

Badani przedskbiorcy zdaja sobie spraw z globalnych zmian zachodgcych w
gospodarce i nawet pomimo obiektywnych ogranicfei kosztéw dystrybucji swoich
towaréw poszukuja rynkow zbytu na calym swiecie Nalezy sie zgodzé z jednym z
respondentow twierdeym, ze ,,chtonnd¢ naszego lokalnego rynku na pewno nidzie dla
inwestoréw elementem kluczowym?”.
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W dzisiejszymwiecie, ktory stat i globalny, nie szuka sirynkow zbytu w odlegfoi
50-100 kilometrow dla produktu. &to szuka girynkow zbytu za granic Chtonng¢
naszego lokalnego rynku na pewno nigldie dla inwestora elementem kluczowym.
Jestémy kanatem dystrybucyjnym na Wschaod.

Uktad komunikacyjny (bliskos¢é lotnisk, autostrad, rozwdj drog) jako czynnik
wplywajacy na prowadzenie dzialalnéci gospodarczej w Biatymstoku

Badani w znakomitej wigkszasci potraktowali ten czynnik jako bardzo wazny element

wplywajacy na atrakcyjnos¢ inwestycyjna Biategostoku i regionu.Co bardzo ciekawe i
zaskakujce, w przeciwiastwie do oceny poprzednich czynnikow, w tym przypatdadani

wyrazali swoj opinic na temat uwarunkowiakomunikacji, niezalenie od tego, jak istotny
jest to czynnik dla ich firmy.

Ogolnie, respondenci uznaj uwarunkowania komunikacyjne za czynnik wptywajcy
negatywnie na atrakcyjnaé inwestycyjna Biatlegostoku Badani chtnie dzielili s swoimi
doswiadczeniami z rozmoOw biznesowych, gdzie truainokomunikacyjne zniecftaty
potencjalnych kontrahentéw do pedp wspotpracy z firmami z Biategostoku. Rozmowcy
uwazaja, ze uwarunkowania komunikacyjnea kluczowym problemem zniegbajacym
potencjalnych inwestorow do zainteresowangarginkiem biatostockim.

Brakuje drég. Inwestorzy pytajw kontekcie lokalizacji. lle jest do najhiszego
lotniska, do najbliszej autostrady.

Lotnisko by si na pewno przydato. Nasi klienci z zagranicy nigégnczesto zrozumié
ze nie mamy lotniska.

Brak lotniska to porgka. Kontrahenci ba@j sie jezdzic¢ tq trasq. Lotnisko jest niezilne.

Badani wskazywali egto na brak lotniska jako czynnik izaday Biatystok i utrudnigcy
prowadzenie dziatal$ei gospodarczej. Problem ten byt wskazywany naweez tych
przedstbiorcow, ktdrzy sami przyznawaliz iobecnd¢ lotniska lub jego brak nie wptywa
bezpdrednio na dziatalni ich przedsibiorstwa.

Utworzenie lotniska bytloby aspektem pozytywnym.efaéme sprawa lotniska jest
znaczca.

Lotnisko jest konieczne, drogi rowhaidednak trudno mi powiedZieczy to naszfirme
interesuje teraz.

Brakuje lotniska. Jest to bardzo ima sprawa i kluczowa dla rozwoju.

Lotnisko jest niezlnine. Czesi zaczyraprodukow& mate samoloty i to jest potrzebne
dla nas. Biatystok musi Bywlqczony w sié samolotow. Fajny rozwoj by & zaczt
zeby miasto wywalczyto lotnisko.

Brak lotniska to jest kluczowa niedogogdandla biznesu.

Bedziemy regionem mato atrakcyjnymzgk nasza infrastruktura dulzie s¢ wcigz
rozwijata na tym samym poziomie. Jednnajistotniejszych kwestii jest lotnisko.
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Badani niemal réwnie esto jak o lotnisku, wspominali o drodze krajowej 8\rlczacej
Biatystok z Warszaw oraz o szybkim patzeniu kolejowym ze stolic Przedsibiorcy
dziatapcy aktywnie na terenie Biategostoku odnostii lsiytycznie do jakéci drog w samym
miescie, jak i do stanu obwodnic miasta.

W przeciwigistwie do wymienionych wiej czynnikdw, badani przedsiorcy byli
jednomyinie krytycznie nastawieni oddomie komunikacji i jej wptywu na inwestowanie w
Biatymstoku. Tylko jedna osoba wyrazita pozytwvropinii na temat pracy nad
~wylotowymi” ciagami komunikacyjnymi w Biatymstoku.

Obecnaié¢ osrodkéw naukowych jako czynnik wplywajacy na prowadzenie dziatalnéci
gospodarczej w Biatymstoku

Badane osoby zapytano rowhieo wpltyw lokalnej bazy naukowej oraz nmiiovosc
korzystania z oggnig¢ lokalnych naukowcéw na prowadzenie dziatdnayospodarczej w
Bialymstoku. Na tym obszarze widoczna jest ogromna pthia i brak komunikaciji
pomiedzy biznesem a naul. Badani czsto nie byli w stanie ustosunkoivaic do tej
kwestii, a ci, ktorzy wyrzali swoje opinie, uznawali najegiej biatostockiesrodowisko
naukowe za niezdolne do jakiejkolwiek owocnej wppaty.

Osrodki naukowe: stara komuna, oderwani ¢gtia. Tesrodki, ktore otrzymuj na
rozwoj od pastwa to przecie zmarnowane pienpdze. To mi i kojarzy z jaks
komury. Dogada sie z tymi ludmi w kwestiach biznesowych to strata cza&adnych
pluséw tutaj nie widz Prébowalimy nawgzaé wspotprag — szkoda energii. Kas
chetnie kady wemie. Efekty z tegogszerowe. Uwzam, ze do momentu, kiedy
pokolenia st tutaj nie zmieni, to nie ma szans na popraw

Nie zauwaytlem w naszym mieie arodkéw naukowych. Probowatem wspétpracowa
Politechnilg. Probowatem naktodi ich, by wysytali studentéw do nas na praktyki,
bysmy rownie mogli korzystd z ich myli technologicznych, z ich dokaha
Prébowalkmy rozmawia z ludmi odpowiedzialnymi za ksztatcenie miodych ludzi w
technikum mechanicznym, rowhiezosobami z uggu pracy. Nie przyniosto ttadnych
efektéw. & to ludzie, ktorzy dbajtylko o swoje pobory.

Poza przytoczonymi powrgj opiniami zdecydowanie negatywnymi, pojawiatg s$akie,
ktore sugerowaly wksze otwarcigrodowisk naukowych na lokalny biznes.

Wytsze uczelnie dobrzaviadcz; o migcie, ale potrzebnegsmiejsca pracy. Potencjat
musi zostawé& w migcie. Wykorzystanie efektéw pracy naukowej, nastawi@a
innowacyjnd¢ - musz by¢ bardziej nastawione na wspétpeac

Biatystok jest zdecydowanie miastem akademickireeldie, ktore tu funkcjonaj maj
ogromny potencjat. Dio nalety jednak zrohi w zakresie transferu wiedzy i technologii
Z poziomu uczelni na poziom przelsrstw. W tej materii mamy jeszczezauwo
zrobienia.

Do gkbszej refleksji sklania fakt,zi badani przedsgbiorcy nie kojarza osrodkow
naukowych funkcjonujacych w Bialymstoku z rozwojem nowych technologii,
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zwigkszaniem efektywndci produkcji i sprzedazy itp. Osrodki naukowe kojarg im sk
najczsciej z now sita roboca, ktéra to — jak wynika z wczaiejszych analiz — ocenigj
zgodnie raczej nisko.

Wspotpracujemy z wydziatem farmacji. Studenci odpyw nas praktyki.

Wzrasta liczba studentow, liczba mies@dv tym samym wgej ludzi do pracy.

Zaangazowanie, polityka wiadz jako czynnik wplywajacy na prowadzenie dziatalnéci
gospodarczej w Biatymstoku

Kolejnym czynnikiem, o ktory zapytano badanych,cbyhangzowanie lokalnych wtadz w
zakresie pomocy inwestorom, tworzenia ulg, strefneknicznych, jak rownieprzychylngé
urzednikow. Ogolna opinia badanych przedsibiorcow w tym zakresie jest umiarkowanie
pozytywna. Nalezy tu jednak podkrdi¢, iz decyzje podejmowane przez wtadze centralne
w tym zakresie § oceniane zdecydowanie #ej niz dziatania podejmowane w ostatnim
okresie przez wiadze na szczeblu samex@owym. Badani wyraali tez opinig, iz wptyw
samoradéw na sytuagjlokalnych przedsgbiorcow jest relatywnie niski.

Dla mnie istotne g regulacje centralne, a nie regionalne. Wptyw regigest mniejszy.
Nie mamzadnych uwag negatywnych w stosunku do wiadz reljipoia Wszelkiego
rodzaju pozwolenia, Zaiadczenia, zgody gswydawane terminowo, bezadnych
op&nier.

Przynajmniej w deklaracjachysprzychylni. To co mamy zatatwiaglobrze. To nie ma
duzego wpltywu na dziataldd, bo wiadza Biatlegostoku mato peodla przedsgbiorcy
pomoc.

Miasto ma ograniczone reowosci przyjmowania inwestorow, a chodzi o tepy caty
region byt przygotowany na inwestycje zagranicziWspotpraca z Uradem
Marszatkowskim, z miastem jest wzorowa. We wspdpa przedsgbiorcami, z
miastem widébardzo ddy postp.

Pojawiaty s¢ jednak rownie gtosy zdecydowanie krytyczne wobec dotychczasqafyki
samorzadu.

Do tej pory wiadze byty winienite. Udawato im siblokowa® wszystko, jakinormalny
rozwoj. Inne regiony kraju wygllajg znacznie lepiej. 3& chodzi o przychyln@
inwestorom, nie mzaadnej przyjani, a jesli jakas sie pojawia, to dla ludzi z zewtrz.

Podobne podatki aiw innych miastach, ale generalnie to nie jest pMsasto nie
pokazujeze chce przyaigng¢ inwestorow.

Powtarzajcym sk glosem wyraanym przez badanych przegsiorcow, byly due nadzieje
zwiagzane ze zmiapsit politycznych w biatostockim magistracie. Prgediorcy nadziei tych
upatrywali, co wane, nie w tworzeniu ulg i innych udogodfjele w bardziej przyjaznym i
skutecznym zatatwianiu spraw lokalnych przedgrcow.
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Dokumenty zabieraj sporo czasu. Probleméw generalnie nie mamy zdarni.
Pochwalt nalely Urzgd Pracy, z ktérym wspotpracujemy. Z innymi nie mablemow i
nikt sk do nas nie czepia.

Nie wydaje mi gizeby byly jakig problemy.

Jak& iskierka jest jeli chodzi o nowy samogd. Pan Truskolaski wprowadzit jak
zmiarg. Ale rzdy Tura to nic si nie dzialo. Pozwolenia na budew plany
zagospodarowania — to wszystko powinradgia¢ szybciej.

Jest zdecydowanie lepiej. Utatwienie w samynednie. Wszystko zajmuje mniej czasu
niz wczeniej.

Jako nowa firma zabezpieczallyy miejsca pracy i zwrocfiny se do urzdu miasta o
zwolnienie z podatku nieruchoseo Skorzystalimy z uchwaly, gdy moglsmy
skorzystd z tych zwolnie. To pozwolito zachowai rozwirg¢ miejsca pracy. Miasto
udzielito nam konkretnej pomocy finansowej. Ml mate szanse przetrwania, a
dzieki tej pomocy przetrwalmy.

Stan srodowiska naturalnego i atrakcyjnosé turystyczna miasta jako czynniki
wplywajace na prowadzenie dziatalnéci gospodarczej w Biatlymstoku

Wigkszas¢ badanych osob nie wyrazita stanowiska w kwestd, ile stan srodowiska
naturalnego i atrakcyjié turystyczna miasta wplywa na prowadzenie dziakmno
gospodarczej w Biatymstoku. Ci, ktorzy wyrazili tagoglad, dostrzegali w tych czynnikach
raczej szansdla miasta.

Coraz casciej wizyty geéci w naszym migeie nie g przelotowe a pobytowe.
Przyjecdzajq ludzie z Holandii, Wielkiej BrytaniZubr jest cesty przyczyn przyjazdéw
na nasze tereny. Ludzie ghgo zobaczj

Mozemy pracowa i tez wypoczywa Niedaleko mamy Augustow, PugzBmtowiesk,
Wigierski Park Narodowy, Biebrdaki Park Narodowy, czyli ndliwos¢ aktywnej
turystyki. To g8 elementy, ktoregsnaszym ogromnym atrybutem. Biatystok jest miastem
przyjaznym, bezpiecznym, zielonym.

Wydaje st jednak, ze w opinii badanych przea&iorcéw, czystaé ekologiczna
Biategostoku i atrakcje turystyczne nie g czynnikiem wptywajacym na skionnd¢ do
inwestowania Swietnie podsumowata to jedna z respondentek:

W Bialymstoku dobrze esimieszka, nie jestmy ubodzy, wygodnie esimieszka w
Biatymstoku. Dla biznesu nie ma tockszego znaczenia. sliechodzi o warunkktycia,
to na pewno jest to dobra lokalizacja.
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Ranking czynnikbw wpiywajacych na prowadzenie dziatalnéci gospodarczej w
Biatymstoku

Badane osoby poproszono o0 uszeregowanie, wedlugznod@, wymienionych
i scharakteryzowanych wig czynnikbw wplywajcych na prowadzenie dziatakuw
gospodarczej w Biatymstoku. Na podstawie tych ugakawan stworzono ranking. Czynnik,
ktory zostat przez respondenta wymieniony jakowszyy, otrzymywat 10 punktéw, drugi — 9
punktow itd. Czynniki niewymienione przez respondemtrzymywaty O punktow. Na
ponizszym wykresie przedstawiono wyniki tego rankingu.

Ze zgromadzonych danych wynika, ¢zynnikiem wptywajacym najsilniej na decyzje
inwestycyjne jest — w opinii badanych — uktad komuikacyjny. Warto przypomnig ze
zostat on przez respondentéw oceniony jednoznacneigatywnie. Drugim waznym
czynnikiem jest zaangaowanie wtadz.Tutaj naley przywota duze nadzieje, jakie lokalni
inwestorzy waza z biatostockim magistratem i jego golv tworzeniu przyjaznej atmosfery
dla prowadzenia dziataldo gospodarczej w méeie.

Wyniki rankingu wskazwj réwniez, iz badani nie wigzg atrakcyjnosci inwestycyjnej
miasta zaréwno z obecnstia w Biatymstoku wyzszych uczelni, jak i ze stanem
srodowiska naturalnego, jak rowniez zaletami turystycznymi miasta i regionu.Warto
zauway¢, iz brak przywiazania przedgbiorcéw do tych czynnikdw nie idzie w parze z
wieloma obiegowymi opiniami na temat Biategostoku.
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Ranking czynnikow wptywajacych na atrakcyjnos¢ inwestycyjna
Biategostoku

Ukfad komunikacyjny

Zaangazowanie, polityka wtadz, przychylnosc
urzednikow

Wykwalifikowana kadrai poziom hezrobocia

Infrastruktura i dostepnosc uzbrojonych terendw
inwestycyjnych

Potozenie geograficzne Biategostoku

Obecnosc rynku zbytu, bliskosc rynku zbytu

Stan srodowiska naturalnego i atrakcyjnosc
turystyczna miasta

Obecnos¢ osrodkow naukowych

Dostepnosc surowcow

zraodio: Instytut Socjologii UwB

Podsumowupc wypowiedzi badanych na temat szczegotowych czykow majacych
wptywa na warunki inwestowania w Biatymstoku, naléy stwierdzi¢:

o W znakomitej wigkszasci badani, jako czynnik, ktory zdecydowat o podgciu
dziatalnosci gospodarczej w Biatymstoku, podawali fakt urodzeia w tym miescie
lub rodzinne zwiazki z Podlasiem.

o Badani potrafiag dostrzec zaréwno wady, jak i zalety przygraniczneg potazenia
Biategostoku na mapie Polski.

o Pracodawcy nie wiera w skutecznd¢ i efektywnosé biatostockich szkot wykszych
i innych instytucji edukacyjnych w regionie.

o Badani nie traktuja Biategostoku jako atrakcyjnego rynku zbytu dla swdach
produktow lub ustug.

0 Respondenci uznag uwarunkowania komunikacyjne za czynnik wptywajpcy
negatywnie na atrakcyjncé inwestycyjna Biategostoku.

0 Badani przedskbiorcy nie kojarza osrodkéw naukowych funkcjonujacych w
Bialymstoku z rozwojem nowych technologii, zwkszaniem efektywndci
produkcji i sprzedazy itp.

o Decyzje podejmowane przez wiadze centralne w tym kiesie @ przez badanych
oceniane zdecydowanie nej niz dziatania podejmowane w ostatnim okresie
przez wiadze na szczeblu samogdowym.

0 Czystaé¢ ekologiczna Biategostoku i atrakcje turystyczne @ s wedtug badanych
czynnikiem wptywajacym na sktonn@¢ do inwestowania.
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6.2.3.Czynniki satysfakcji/niezadowolenia z prowadzenia datalnosci
gospodarczej w Biatymstoku

W czesci tej dokonana zostata proba odpowiedzi nagpagice pytania badawcze:
 Jak badani oceni@j wyzej wymienione czynniki wplywape na potencjat
inwestycyjny miasta?
o0 Skad wynika satysfakcja lub niezadowolenie?
o Jakie g oczekiwania badanych dotygz tych czynnikOw?
o Jakich zmian spodziewasic badani?

 Co musialoby s stat, aby badane przedsbiorstwa wycofaly s z prowadzenia
dziatalngci gospodarczej na terenie Biategostoku?

Ocena satysfakcji/niezadowolenia z prowadzenia dzanosci gospodarczej w
Bialymstoku oraz oczekiwa badanych w tym zakresie

Wszyscy badani, poproszeni o ocensatysfakcji lub niezadowolenia z prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej w Biatymstoku, wyrazili optymizm wtym wzgledzie. Badani w
zdecydowanej wkszaci uwazaja, iz ich firma z powodzeniem grozwija, nie napotykag
na powane przeszkody.

Firma sk rozwija. W tym roku podia wazne decyzje o budowie nowego centrum
farmaceutycznego, zautomatyzowanegozd abzwoj sieci detalicznych.

Firma rozwija se bardzo intensywnie. Rozwijamye siv tempie 30-40% w okresie
ostatnich dwdch lat. Na ten rokztenamy zatéenia bardzo diego wzrostu. Dwa lata
temu byto 160 pracownikow. Teraz mamy 260. Mamy; k.

Nasza spotka jest w bardzo dobrej sytuacji. Romjjase ciggle. Rok 2007 byt

najlepszym rokiem pod &dym wzgtdem.

Firma non stop @ rozwija, co roku ma coraz yksze wskaiki, wygrywamy konkursy

na nowe technologie. Mamy jeszczeéodoowych pomystow taé dziatamy.

Dzieki determinacji moich wspotpracownikéw firma cagas s¢ rozwija. W pierwszych

latach pomatu. W potowie lat 90. trzy lata stagnaGbecnie nie narzekamy i wszystko

prze do przodu.

Ciggle sk rozwijamy, walczymy o firema rynku.

Od pkciu lat firma podwoita przychody, podwoita zatruenie. Jest to ustawiczny

rozwaj. Pracownicy identyfikujsie z firmg, rozumieg, ze pracujemy wspolnie.
Niektorzy z badanych wyrali jednak obawy zwazane ze stagnagjw jakiej znalazio silub
moze znaléc¢ sic w najblizszym okresie ich przedsiiorstwo.

Firma jest w ciglym rozwoju. & jednak cggle okresy stagnacji. Wielobraowas¢
powoduje, 4 rézne aspekty naszej dziatakworaz g bardziej rentowne, raz mniej.
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Firma caty czas girozwijala, a od dwdch lat firma giustabilizowata. 19 oddziatéw w
Polsce powstato od pagiku istnienia firmy. Natomiast od dwdch, trzech daten
nowy oddziat nie powstat.

Boje sie, Ze maemy nie utrzymailosci pracownikéw, ktére ¢ zakontraktowane w
umowie z PARPEM na edukadj zakupy inwestycyjne. sletak sie stanie bardzo
mciliwe jest utracenie rynkéw angielskich, niemieckibiszpaskich. Réwnoczaie
spadnie poziom zatrudnienia o 50-80%.

Odpowiedzi badanych zapytywanych szczegétowiej zekigvania zwizane z rozwojem ich
przedsgbiorstw, szty zasadniczo w dwoch kierunkadbliektorzy wyrazali mniej lub
bardziej wprost okreslone potrzeby skierowane do wiladz samogdowych
odpowiedzialnych za rozwoj miasta

Wiecej turystow. Trzeba stworzgas, czego w mieie nie mamy, a co by byto towarem
eksportowym.

Polepszenie infrastruktury zarowno w scie, jak i drég ogolnopolskich (8, 19). To
miasto musi mieobwodnie.

Brak lotniska to sprawa pierwszedna. Duy ruch na trasie Bialystok-Warszawa. Tak
nie mae by. Droga krajowa nr 8 powinna lBydwupasmowa.

Przytoczone powdej przyktady oczekima przedsgbiorcow wobec samogdow nie
stanowity jednak wikszasci. Potwierdzity st tutaj wczéniejsze spostrzenia, ¥ badani
przedsiebiorcy zdaja sie w swoich planach bardziej na wtasne sity i mdiwosci. Pytani o
oczekiwania mowili wéc czsciej o oczekiwaniach wobec siebie i swoich pracdéwi, niz
wobec czynnikdw zewgtrznych.

Trzeba dotrzymywakroku konkurencji i wany jest cigty rozwo;.

Ja zadnych oczekiwado otoczenia nie mam. Ja rozumienrzeczywisté&’ lepiej nt
inni. To co na zewytrz traktug jako uwarunkowania sztywne. Staram growadz¢
dziatalngi¢ przy istniegcych mealiwosciach.

Otwieramy dwa oddziaty w Galerii Alfa. Naje robic cas w kierunku rozwoju
Biategostoku.

Réwniez méwiac 0 spodziewanych zmianacbadani unikali méwienia o czynnikach
zewretrznych, skupiajac si na przysziych losach ich przedsgbiorstw.

Musimy produkowécoraz wgcej, musimy miemcliwosé sprostania konkurencji. Tym
samym bdziemy zatrudni@wiecej 0oséb i bdziemy rozwija nasz dziatalna¢.

Ja musz sie odnajdywé& w tej rzeczywiskmi jaka jest i umié w tych warunkach
prowadzé firme.

Badane osoby poproszono rowinaewskazanie na okoliczia, ktore mogtyby spowodowa
wycofanie s¢ firmy z prowadzenia dziataldoi gospodarczej w Biatymstoku. Pomimo
wskazywanych trudrigi, zaden z badanych nie byt skionny do wydlerda sobie takich
okolicznaici. Potwierdza to wczaiejsze spostrzenia, ¢ badani nie widz innego miejsca
do prowadzenia biznesu ni Biatystok.
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Podsumowupc ocere satysfakcji/niezadowolenia z prowadzenia dziatalrigi
gospodarczej w Biatymstoku, nalgy stwierdzi¢:

o Badanym z trudem przychodzito dokonanie takiej ocey, poniewaz stopien
zwigzania z lokalnym rynkiem byt w ich przypadku bardzosilny.

o Ogodlnie, badani wyrazali satysfakcje z prowadzenia biznesu w Biatymstoku.

0 Czynnikdbw determinujacych satysfakcg w tym wzgledzie badani upatruja
chetniej we wiasnych decyzjach inwestycyjnych, iw czynnikach zewrtrznych.

6.2.4.Analiza SWOT potencjalu inwestycyjnego Biategostokuwedtug
lokalnych przedsibiorcéw

Analiza SWOT potencjatu inwestycyjnego miasta w amte lokalnych przedsbiorcow
zostata opracowana na podstawie odpowiedzi ngmgste pytania:

« Jakie g stabe strony Biategostoku jako miejsca prowadzeuiziatalngci
gospodarczej?

« Jakie § mocne strony Bialegostoku jako miejsca prowadzed&atalngci
gospodarczej?

» Jakie g zagraenia dla prowadzenia dziatakod gospodarczej w Biatymstoku?
o0 Jakie zagreenia wywierag czynniki wewrgtrzne (lokalne)?
o Jakie zagrgenia wywierag czynniki zewrtrzne (ponadlokalne)?
* Co, zdaniem badanych, stanowi lub mogtoby stadmnesowy symbol miasta?

W przyjetej tu perspektywie, analiza SWOT miala za zadamiegnozowa nastpujace
wymiary potencjatu inwestycyjnego Biategostoku:

0 Mocne strony — te cechy Bialegostoku, ktore mogptyna¢ pozytywnie na rozwoj
inwestycji w midcie.

o Stabe strony- te cechy Biategostoku, ktére mpgvptyna¢ negatywnie na rozwoj
inwestycji w midcie.

0 Szanse— zewrtrzne uwarunkowania, ktore mogvptynaé pozytywnie na rozwdgj
inwestycji w midcie.

0 Zagrozenia - zewrgtrzne uwarunkowania, ktére mpwptyna¢ negatywnie na rozwaj
inwestycji w midcie.
Wyniki analizy SWOT przedstawiono w paskzej tabeli. Wielké zastosowanej czcionki
odpowiada wadze, jak poszczegdélnym czynnikom nadali badani przgieicy. Ze
zgromadzonych danych wynikae badani potrafia wskaza zarowno wewrgtrzne, jak i
zewnrgtrzne szanse i zagrgenia dla atrakcyjnosci inwestycyjnej Biategostoku

Za najwazniejsza cecly miasta sprzyjajaca rozwojowi przedsiebiorczosci uznano
wykwalifikowang kadre (warto zauway¢, ze wskazano rownie na brak
wykwalifikowanych  pracownikow jako czynnik hamuay  przedsibiorczac).
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Najwazniejszym czynnikiem zewmgtrznym sprzyjaj acym rozwojowi przedsibiorczosci
byto wejscie Polski do Unii Europejskiej.

Najwazniejsza cechyp miasta utrudniajaca prowadzenie w Biatymstoku dziatalndci

gospodarczej jest staba komunikacja z innymi regioami (szczegdlnie ¢gto wskazywano
tu na brak lotniska). Czynnik ten jest zdecydowasli#y strorn Biategostoku w opinii
badanych.Czynnikami zewngtrznymi hamuj acymi rozwoj biznesu w midcie @ przede

wszystkim: polityka panstwa niesprzyjajaca rozwojowi przedsgbiorczosci oraz

zamknigcie granicy z Biatorusi po wejsciu Polski do Unii Europejskie;.

Biznesowy symbol miasta

Ostatna kwesta poddam badaniu, byla préba odpowiedzi na pytanie, czy ezach
lokalnych przedsbiorcow Biatystok dysponuje obszarem, qgaéd przemystu, osal) mark,
ktére mogtyby stanowibiznesowy symbol miasta.

Wypowiedzi badanych na ten temat charakterysigj brakiem spojnéri. Praktycznie kady

z rozmowcow mowit o innych skojarzeniach. Tylko @awvtorzyta s marka piwaZubr jako
symbol miasta. \Af0d przedsibiorstw wymienianych przez badanych znalazhe: si
Promotech (wspominany dwukrotnie), firma Biazetdfjak w kontekcie przesziéci),
Agnella, Rosti, Jagiellonia (wspominana dwukrotni€psty (w kontedcie przesziéci),
Biawar, Polmos, PSS Spotem, BOS$rdd osob wspomniano o Tadeuszu éawskim,
Marku Pileckim i Wojciechu Strzatkowskim.
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WEWNETRZNE
(CECHY MIASTA)

Tabela. Analiza SWOT atrakcyjéei inwestycyjnej Biatlegostoku w oczach lokalnyckguisgbiorcow.
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Podsumowanie cgsci badawczej

Podsumowania g%ci badawczej dokonano w podobny sposéb jak w prdgpapisu miasta.
Do cz$ci wymienionych w opisie atrybutow odniesiono opinbadanych jako ich
potwierdzenie #dz zaprzeczenie. Dodano réwaienowe cechy — potencjalne przewagi
konkurencyjne — ktore zostaty wymienione przez bgdh, a nie pojawiaty siw opisie
miasta.

ATRYBUT UZASADNIENIE

Historia Najsilniejsze skojarzenia z histgmniasta to: rod Branickich, kresy
Rzeczpospolitej, mniejszoi narodowe.

Komunikacja Najwigkszymi problemamisgbrak lotniska oraz nienajlepszy stan
(tranzyt) techniczny drég. Obawy budzi ostateczne wytyczéagy Via
Baltica (w jednej z wersji m@ znaczaco omira¢ Biatystok).

Kultura i sztuka W wypowiedziach mieszka&dw dominuje opinia o przegnym
poziomie oferty kulturalnej miasta. Na plus wiméja sic
nastpujace instytucje hdz zjawiska - Opera i Filharmonia
Podlaska (prest), Galeria Arsenat (gena jednostka kultury),
centrum polskiego lalkarstwa, festiwal muzyki cerne;j
(najwazniejsza w miécie impreza premium), sztuka mtodych
reprezentowana m.in. przémodowisko tancerzy (np. bibojow).

Gospodarka Zdaniem lokalnych przedgiiorcow miasto posiada umiarkowany
potencjat biznesowy. Dostrzegajni rosmca atrakcyjndé
inwestycyjr kraju, jednak — ich zdaniem — nie dotyczy to
Biategostoku. Korz§ci z wiaczenia Polski do unijnych struktur w
matym stopniu g odczuwalne w stolicy Podlasia. Jednym z
powodow tego stanu jest peryferyjne p@oie miasta. Biatystok
nie jest uwaany za atrakcyjny rynek zbytu. Preferowany przez
lokalnych przedsbiorcéw kierunek eksportowy to Zachad.
Transfer wiedzy i technologii z instytucji naukowadawczych do
biznesu jest niewystarcaaly. Duze nadzieje wize sk ze specjaly
streh ekonomiczn, Parkiem Naukowo-Technologicznym oraz
0golnie z funduszami unijnymi. Zmienia svizerunek handlu w
miescie, ktory z bazarow, stoisk pod gotym niebem, pase si do
nowoczesnych centréw handlowych.

Przyroda Duza liczbe terendw zielonych w mieie dostrzegaji doceniag
jego mieszkacy - Biatystok podwajnie zastuguje na miano stolicy
»Zielonych Ptuc Polski”. Jednak zdaniem niekt6rych
przedsgbiorcéw zbyt dua ilos¢ terendw chronionych egto staje
na przeszkodzie planom inwestycyjnym (np. drogowym)
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Potozenie
przygraniczne

Nauka

Wielokulturowo ¢

Zabytki

Mieszkancy/poczucie
tozsamdaici/charakter
miasta

Bliskos¢ granic z Biatorus, Rosp, Litwa i Ukraing to, w
powszechnej opinii, wielka, ale niewykorzystanansa miasta i
regionu. Wielu przedsbiorcéw, pogodzonych z tym faktem,
rynkow zbytu na swoje towary i ustugi szuka w Eueop
Zachodniej.

W badaniach pojawiagpostulat przekazywania gkszych
nakladow na edukagcjiv miescie oraz opinie o nieefektywnym
systemie ksztatcenia na biatostockich uczelniacddmiar
absolwentow kierunkéw humanistycznych i ekonomicinya
niewystarczajca liczba oséb kiwzacych studia techniczne.
Jednoczénie potowa badanych biatostoczan zaiaby swoje
dzieci do wyboru ktorgjz lokalnych uczelni.

Biatystok najsilniej kojarzy giz prawostawiem oraz Biatorusinami.
Praktycznie niedostrzegalna jest obec¢ne miescie innych
mniejszaci narodowych (brak diych imprez kulturalnych itp.).
Watek zydowskiej historii miasta wspotcéaie pojawia s
sporadycznie (niestety, nagsziej w kontekicie antysemickich
napiséw na murach).

Patac Branickich wraz z ogrodem to jedyny zabytewszechnie
kojarzony z Biatymstokiem. W zachowanie drewniazregyudowy
Bojar i ul. Mlynowej od lat mocno zaangavane § grupy
mieszkacow oraz media lokalne.

Opinie mieszkacéw: zg&ciankowa¢ miasta, czyste,
bezpieczéstwo, zastdj, przywizanie do tradycji, raczej biedne,
wizerunek przynaleaosici do Polski B. Wiadze sameaidowe
posiadag coraz lepszy wizerunek, m.in. w oczach przgalsrcow.
,Sledzikowanie” zubry, piwo z Dojlid, Zubréwka”, prawostawie,
potrawy z ziemniaka, Kononowicz to najstsze skojarzenia z
Biatymstokiem wréd mieszkacow reszty kraju.
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7. KONCEPCJA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

7.1. Kryteria konstruowania dokumentu

W kontekscie koncepcji komunikacji marketingowej Biatlegosiokazne s wnioski ptymce
z analizy poszczegoélnych zagadnieszczegoélnie analizy miasta i badmarketingowych.
Tworzac pozycjonowanie marki ,Biatystok” trzeba pagtac o nas¢pujacych zasadach:

a. komunikat musi by¢ wiarygodny — oparty na istniegcych Przypadkowa zabudowa

centrum miasta z silnym ginem architektury socrealistycznej

. chach miasta

Jego odbiorca nie mie mie watpliwosci, ze opiera si na prawdziwych przestankach —
nie mazna np. komunikowa o Biatymstoku jako o migie pelnym najwyszej klasy
zabytkéw, poniewamiasto nie ma odpowiednich uwarunkawabdbiorca nie uwierzy w
to. Tym samym wszystko, co bytoby zwane z takim komunikatem — np. nowy logotyp,
kampania medialna itp. -ethzie niewiarygodne idulzie strad srodkéw piengznych.

Dlatego pozycjonowanie musi byparte na wnioskach wynikaych ze szczegotowej
analizy miasta przeprowadzonej podtdm marketingowym — na mocnych stronach
miasta, unikajc jednoczénie stabych, chiby wydawaty s nam niezwykle atrakcyjne w
komunikacji.

. komunikat musi by¢ wiarygodny — nawizywaé do opinii odbiorcy o marce

Tylko nowe marki nie posiadajna pocztku swego wizerunku. Wszystkie, ktérezju
przez pewien czas funkcjonuja rynku posiadajgo — mocniejszy lub stabszy, lepszy lub
gorszy, mniej lub bardziej pozytywny — ale istnieg@m w wyobrani odbiorcow.
Ksztattowanie wizerunku jest procesem niestychatiggotrwatym — oprécz nadania
marce zestawu padanych cech, ktére o nindwiadcz, naley sprawt swoimi
dziataniami, aby miata ona wyspkwiadoma¢é — innymi stowy, odbiorcy mugzby¢
swiadomi jej istnienia.

Dlatego tak wane g badania marketingowe, ktore weryfikuppinic 0 marce w oczach
grup docelowych — w tym przypadku opieramy sa zdaniu biatostoczan, oraz - w
ograniczonym stopniu — ta& mieszkacow najwekszych miast polskich, a tak
sprawdzamy, co n#a o inwestowaniu w migie przedsibiorcy. Czsto wyniki takich
bada wydap si¢ bardzo kontrowersyjne — z reguty decydencignane wyobraenie o
posiadanej przez siebie marce j&j odbiorcy.

Nalezy jednak pamitac, ze kampanii reklamowych nie robkdila siebie, ale wkmie dla
odbiorcow, ktérzy mog rézni¢ sic od nas w ocenie marki. Komunikatdzie dla nich
niewiarygodny, jéli bedzie catkowicie niezgodny z ich opaniTo, co naley robi¢, to
zmienia& wizerunek stopniowo, aby w perspektywie czaswgrat ksztatt przez nas
wymagany.
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Dlatego peta wiarygodnd¢ komunikatu osigniemy jedynie wtedy, fi bedzie on oparty
na racjonalnych, istniggych cechach miasta orazdzie wiarygodny dla odbiorcy —
przynajmniej czsciowo zgodny z jego opiaio marce. Przykladowo — e chcemy
wypromowa& miasto jako niezwykle geny osrodek inwestycyjny, a do tej pory nie
styneto ono raczej z tego typu dziatakwd i dopiero mamy zamiar uksztattodvaaki
wizerunek, to nie tugmy sk, ze pierwsza kampania informigg o catkowicie nowej
strategii nie bdzie uznana za wiarygogalnKazda zmiarg strategii nalgy przeprowadza
ostraznie i by¢ przygotowanym na wieloetapowodziatar w diuzszym okresie.

d. komunikat musi by¢ dopasowany do grupy docelowej

Dokladna analiza grupy docelowej komunikatu pozwalawidtowo sprecyzowa
potrzeby odbiorcow, co z kolei umawi trafne zdefiniowania obietnicy i charakteru
marki.

Pozycjonowanie nie me by tworzone w oderwaniu od motywacji osob, do ktorych
mowimy — w przeciwnym wypadku niestls oni zainteresowani naszym komunikatem.
Komunikat, ktéry chcemy do nich skierofyamusi odpowiada na ich potrzeby, i co
wazniejsze — by dla nich istotny. Dlatego tepowstata cgi¢ badawcza, w tym
szczegOtowe okitenie cech mieszkadw - w ten sposob uzyskatiy niezledna wiedz

0 naszych odbiorcach.

Oczywiscie jeili dana potrzeba nie wygiuje, maemy j stworzy i przekoné nasza
grupe docelow, ze dana cecha jest jej potrzebna. Kalgednak pamitac, ze takie
dziatanie jest zwykle dlugookresowe i kosztochtanne

e. komunikat musi by¢ unikalny

W czasach, kiedy otacza nas tak:ygiszum medialny, nie nioa sobie pozwali na
powielanie komunikatow marketingowych. Strategia, ppdstawie ktérych komunikaty
powstaj, musz by¢ unikalne dla odbiorcow — dlatego twaczje, naley mie¢ na
uwadze, jak komunikuje gbtoczenie marketingowe.

W tym przypadku trzeba zaproponawiaka obietnie marki, ktérej nie posiadaadne
inne miasto w regionie, a najlepiej w catym krajtak, aby wyranic si¢c na ich tle.
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7.2. Potencjalne przewagi konkurencyjne marki miejskiej

Ponizszy diagram prezentuje potencjalne atrybuty marigjskiej, ktére mog st& sie jej
przewagami konkurencyjnymi (me by ich oczywicie wiecej lub niektére nie musgz
wystepowa®). Rzadko ktéra marka me pochwak sie ,posiadaniem” wikszaci z
wymienionych cech, ale nawet te wysoko rozet@imiasta nie magw strategii powiedzie
0 wszystkich posiadanych atutach — muaxbrat jedm lub dwie mocne strony i je wdaie
zaakcentowa&w komunikacji.

Dlatego tak wane jest przeprowadzenie analizy grupy docelowepda marketingowych
potwierdzagcych wiarygodné komunikatu w oczach odbiorcow - z pzsrEych
potencjalnych atrybutéw nate wybra te, ktére spetnigjzasady konstruowania komunikatu
marketingowego. Czyli te, ktérea sviarygodne, unikalne, dopasowane i istotne dlggru
docelowe.

Historia

Wielokulturowosé WSt

Przedsiebiorczosc
Zabytki

: Rozrywka
Wspotpraca

zagraniczna MA R KA Przemyst
Komunikacja MIEJSKA Sport, rekreacja

(tranzyt)

Turystyka Edukacja

Przyroda, ekologia
Nauka

Rzemiosto
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7.3. Atrybuty Biategostoku

W tabeli zestawiono atrybuty miasta wéziej przedstawione w opisie Bialegostoku ¢
badawczej. Atrybuty te poréwano z opisanymi pagjykryteriami wiarygodngci, istotngci
dla grupy docelowej i unikaldoi — ocenianych podakem Biategostoku.

ATRYBUT KRYTERIA

uzasadniony jako Wiarygodno$é w Dopasowanie i Unikalno$é
mocna strona oczach odbiorcy istotnos$¢ dla grupy
miasta docelowej

Raczej nie Tak Raczej nie — Lublin ma wiekszy
Komunikacja Raczej nie Tak Raczej nie, z powodu braku

Nie Tak Raczej nie, konkurencyjne
miasta majg bogatszg i szersza
oferte wydarzen kulturalnych

Gospodarka Raczej nie Tak Raczej nie. Szanse zwigzane z
potozeniem nie sg w petni
wykorzystane.

Przyroda Tak Tak Tak, zielone miasto, zielony

Potozenie Tak Tak Silne skojarzenia ze

Raczej tak Tak Raczej tak — ze wzgledu na
specjalizacje Uniwersytetu
Medycznego (leczenie
bezptodnosci)

Sport i rekreacja Raczej nie Tak Raczej tak - stolica
ekologicznego regionu. Duzy
potencjat marketingowy
Jagielloni Biatystok

Turystyka Raczej nie, nalezy  Tak Raczej nie
najpierw
wzmocnic
infrastrukture

Wielokulturowos¢ Tak Raczej tak Tak

Zabytki Raczej nie Tak Raczej nie — Tylko Patac
Branickich, jako jedna z
najbardziej znanych w Polsce
rezydencji magnackich

Mieszkaricy/ Tak Raczej tak Tak — gwara biatostocka
poczucie (,,Sledzikowanie”), kuchnia
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tozsamosci/
charakter miasta

(dodatkowo z
LEE))
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7.4. USP (Unique Selling Proposition)

Biatystok jest jedynym w Polsce miastem tej wiglkipw ktérym mamy do czynieniazywa,
czyli naprawd autentycza, mieszank jezykow, kultur i religii.

USP: Zywa wielokulturowosé

To miasto, ktore historycznie, geograficznie i gpahie ma najciekawsav kraju sytuagj w
modnym obszarzeross cultural communication

7.5. Hipotezy strategiczne

Hipotezy strategiczne to sugerowane Kkierunkisleryia o komunikacji i pozycjonowaniu
marki, oparte na jej najbardziej rozpoznawalnychwiarygodnych atrybutach (przede
wszystkim wielokulturowéé, potazenie przygraniczne, nauka, przyroda, mieseka Na
podstawie analizy SWOT, konsultacji spotecznychdahamarketingowych, na potrzeby
niniejszego opracowania prey pie¢ hipotez:

1. Biatystok. Miasto ekspresji, miasto petne wyrazu

2. Bialystok to porozumienie, komunikacja - znajdujewspolny gzyk
3. Wschodzcy Biatystok — wschodiza gwiazda Polski

4. Biatystok wielokulturowy — ethnocity

5. Bialystok. Ecocity

Hipoteza strategiczna #1 Bialystok. Miasto ekspiresiasto petne wyrazu”

W tym ujciu nawhzujemy przede wszystkim do ekspresyjnych walorovatdgjostoku.
Doskonad ich ikom jest lalka — wszak miasto jest napméejszym w Polscesodkiem sztuki
lalkarskiej. W ten nurt wpigamazna zaréwno bogate tradycje plastyczne (Galeriasise
jak i nowsze trendy, takie jak np. silnyrodek hip-hopu i organizowany przez niego konkurs
breakdance’u ,,Over the Top” , imprezy taneczne ,Hipp Groove Festival” czy Festiwal
.Kalejdoskop”.

Pod pogciem ,ekspresji” mieszez sie jednak nie tylko kwestie dotysze wyrazu
artystycznego. Przy niewielkim tylko rozszerzeniakresu pol skojarzeniowych, mawi
przecie mazna np. o ,gténej” wielojezycznaci miasta, rozpoznawalnych w Polscaviecie
tutejszych markach komercyjnycubréwka,Zubr), a nawet kibicach Jagiellonii, znanych z
zywiotowego dopingu pitkarzy.

Z punktu widzenia odbiorcy zewtiznego zgodne z at hipotez pozycjonowanie
Biategostoku bytoby ztzeniem obietnicy mdiwosci petnego ,wyraenia siebie”, a zatem
petnego energii autentyzmu, jak rowhnieszans skutecznego sggtkowania wilasnego
potencjatu i odniesienia na miejscu spektakularnegekc ,gtosnego”, sukcesu. Patenie
geograficzne i geopolityczne czyrjednoczénie miasto miejscem idealnym dla promowania
cywilizacyjnych osagnig¢ Europy poza granicami Unii Europejskiej (siedzibeediow
obejmupcych swym zasggiem tereny gsiednich pastw, w tym zwlaszcza Biatorusi i Ros;ji).
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Hipoteza dobrze uzasadniona, aczkolwiek mocno asgita. Paradoksalnieztanaze by

trudna do ,wyraenia” w komunikacji marketingowej, dotyczy bowienosé abstrakcyjnej
wartasci. Poza tym nie jest tezbyt odlegta od kolejnej z hipotez, w ramach Ktdre dobs

spraw maze zosta zawarta.

Hipoteza strategiczna #2 ,Biatystok to porozumientemunikacja - znajdujemy wspéiny
'I Z: Ikll
Hipoteza ,komunikacyjna” przylega do USP miasta fadewanego jako zywa

wielokulturowas¢”. Kladac nacisk na multietniczny charakter Biategostokadkrela, ze
dialog i wymiana zda potrafig by¢ zrédtem inspiracji i istotnym bagtem rozwojowym.

Nastawienie naggyki w naturalny sposob przypominge miasto jest miejscem spoikaielu
kultur i religii, a zarazem przywotuje posétgednego z najbardziej znanych $§wiecie
biatostoczan Ludwika Zamenhofa i stworzone przezgmi Esperanto. Walorezykowy
obejmuje sob nie tylko mieszank wielu r&nych gzykow (polski, biatoruski, Esperanto,
kiedys tez jidysz), ale i dowartéciowuje ,sledzikowanie”, powodujce niekiedy kompleksy u
mieszkacow regionu.

W hipotezie ,komunikacyjnej” waniejsze jednak od wielegyczndci, ktGra mazna spotké
w miescie, jest przekraczanie podziatdw poprzeezenie ranych grup wokot wspolnych
celow. Biatystok mogtby sistat miejscem pojednania religijnego, paistolica dialogu czy
wiasciwie trialogu medzywyznaniowego — przecieto tutaj widnie krzyzuja sie wpltywy
trzech wielkich religii monoteistycznych: chézganstwa (katolicyzm rzymski i grecki,
prawostawie), judaizmu i islamu — przy czym tenatst wystpuje w wydaniu tatarskim, a
wigc ,europejskim”, jak najdalszym od agresywnego famentalizmu.

Hipoteza ,komunikacyjna” trafnie i sugestywnie od@dé& tez moze mocne strony
geograficznego pof@nia Biategostoku, podkilajac, ze to wignie tutaj przecinajsic wazne
europejskie szlaki komunikacyjne Wschéd-Zachédin®dPotudnie.

Zgodnezycie i dobrogsiedzkie stosunki nieasv tym ugciu wymuszon konieczndcia, lecz
szang na aktywne i tworcze wykorzystanie istamgjch r&nic. Oparcie komunikacji na tej
wiasnie hipotezie byloby zatem doskonatym wcieleniemzyeie idei ,creative tension”,
zaproponowanej przez Wally’ego Olinsa jako przewadmysl dla promowania Polski w
swiecie.

Pohczenie lokalnéci i szacunku dla kulturowych #zaic maze tez by¢ krokiem w stroq
promowania miasta jako swoistej stolicy alternatyig wasko pojmowanej globalizacji, w
ktorej rosmcym r&nicom ekonomicznym mdzy bogatymi i biednymi (jednostkami,
panstwami, regionamiswiata...) towarzyszy kulturowa homogenizacja. Darat w tym
kierunku zachca rodaca st spoteczna aktywrsé mieszkacoéw miasta i dziatagce w nim
organizacje pozasdowe. Wanym krokiem w stroa zyskania sobie miana tego typu
,Stolicy” mogtaby by organizacja w Biatymstoku daj alterglobalistycznej konferencji
(jednym z géci mogtby by Noam Chomsky, nie tylko guru przeciwnikow obecfamy
globalizmu, ale i wybitnygzykoznawca, ciepto zreszivypowiadajcy sk o Esperanto).
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To hipoteza konstruktywna, fima i 0 duym potencjale rozwojowym. Miéei w sobie
zarOwno opis istnigcego stanu rzeczy (wiekgyczne pogranicze), jak i zakle obiecujce
perspektywy na przysz6 — t¢ blizsza (Kongres Esperanto w 2009) i dalgsukces regionu
zbudowany w oparciu o dialog kultur).

Hipoteza strategiczna #3 ,Wschaedx Biatystok — Wschodea gwiazda Polski”

Punktem wyjcia tej hipotezy jest proba odwrdcenia negatywnsiobjarze, ktore w Polsce
niesie ze sapokreslenie ,sciana wschodnia”, a tak podobne do niego w wydicku pogcie
»Polski B”. Wartasciowanie jest tu zdecydowanie nieprzychylne, boymeamna tak czs¢ kraju
ma by czyms gorszym od reszty jego terytorium — ubogim krewnymacofanym
prowincjuszem czy wicz hamulcem rozwoju catej Polski.

Bez wzgtdu na prawdziwg tego typu sdow faktem jestze Biatystok to bardzo wae, o
ile nie najwaniejsze, miejsce na mapie wschodniegsck kraju. Nie da s przy tym
zaprzeczy, ze dla mniej rozwinitych obszarow die csrodki miejskie ma znaczenie
wigksze nk gdziekolwiek indziej — to wkmie w nich koncentruje sizycie regionu
(ekonomiczne, kulturalne, intelektualne etc.pdSpbomyst, by zamiast wstydliwie milcz®
kluczowej roli, jak Biatystok odgrywa we wschodniejgzi Polski, odwanie nawazat do
tego usytuowania i uczyhiz niego wany atut komunikacyjny. Mowic szczerze i dosadnie,
z marketingowego punktu widzenia lepiej¢bgajlepszym na §cianie wschodniej” czy w
Polsce B ni osiemnastym czy czterdziestym drugim w catym Kkraju

Hipoteza ,wschodnia” w interesigy sposob podkié&a nie tylko lokalne znaczenie miasta,
ale tez ustawia je w funkcji bramy czy pomosticiacego ponad granicami fistwa, kultury
czy regiony. Pobliska granica z Biatorado kraniec Polski, lecz tak i ,Zachodu”, Unii
Europejskiej, strefy Schengen. Tas mwarza szars by wiasnie Biatystok stat s centrum
transferu ludzisrodkéw finansowych, idei i nowoczesnego know-hotyngcych z Zachodu
na Wschéd, a jednocgde otwierat Europ na duchowg&t, inspiracje kulturowe, sitrobocza
czy budace st dozycia potgi gospodarcze, z ktérymi obecnie kojarzy\sischod.
Dodatkow zalet, tej hipotezy jest siatka pozytywnych skojarzktore w polszczinie (i nie
tylko) niesie ze sabjej wymiar gzykowy. ,Wschdd” bowiem wize sk z narodzinami,
porankiem, pocgkiem czegé nowego, ,wschodzenie” natomiast oznacza rozwoéjgresm
wzrastanie w si.

Hipoteza silna, oparta na metaforze ozyin potencjale, dobrze uzasadniona, adaj
obiecupce perspektywy rozwojowe.

Hipoteza #4 ,Bialystok wielokulturowy — ethnocity”

Hipoteza jest wikciwie powtorzeniem USP. Zgodng/cie wielu spotecznii i wspolne
budowanie przez nie dobrobytu to atut szczegolaemg w globalizujcym sk swiecie, ktory
wraz z rozwojem transportu i nasdaymi sk migracjami coraz cgciej poszukiwa musi
odpowiedzi na wyzwanie utenia poprawnych relacji mulzy ssiadupcymi ze soh
przedstawicielami rénych grup narodowych, spotecznych czy wyznaniowyBhatego
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szczegolla uwag: przykuwaj miejsca, w ktorych wielokulturowé funkcjonuje od dawna i
to w sposéb niejako naturalny. Biatystok zalicza g0 nich, dlatego temaze liczye na
instytucjonall i nieformalra promocg w kraju i za granig jako przyktad ,dobrego wzoru”
wielokulturowaci.

Ta hipoteza, chociascisle odwotuje st do charakteru miasta, wydajec sby¢ mniej
uniwersalna (komunikacja wewtnzna, promocja turystyki i gospodarki) od innych
propozycji.

Hipoteza #5 ,Biatystok. Ecocity”

W przypadku tej hipotezy, oprécz warunkéw naturamy(parki miejskie, zielone i
ekologiczne otoczenie miasta) znaczenia naliespjnie samych mieszkadw na temat
Biatlegostoku. Na ich podstawie wma stworzy obraz stolicy Podlasia jako miasta
spokojnego, czystego, funkcjonaggo blisko natury, bezpiecznego i raczej pozbaggon
spotecznych patologii charakterystycznych dla wspggnych aglomeraciji.

Podsumowanie

Autorzy strategii, mac jednoczenie poparcie ze strony Wdu Miejskiego oraz wkszaci
mieszkacow biogcych udziat w konsultacjach spotecznych, rekomengtgyjecie hipotezy
strategicznej #3 ,Wschodey Bialystok — Wschodga gwiazda Polski”. W peni
wykorzystuje ona atuty miasta, odwalcjsk do jego potaenia i historii, jest rownie
wiarygodna w oczach adresatow przekazu, dopasewsij do ich potrzeb. ,Wschodey
Biatystok” jest uniwersakp metafon, do zastosowania zarébwno w turystyce, gospodarce,
nauce jak i komunikacji z mieszksami. Do tej poryzadne z polskich miast nie korzystato z
pojecia ,Wschod” w swojej komunikacji marketingowej.
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7.6. Drabina benefitéow

Formuta ,drabiny benefitow” pokazuje, w jaki spogiidstawowe cechy marki (tu: miasta)
wplywaja na rozumienie jej przez odbi@rcrole, jaka petni w jegozyciu.

Benefit emocjonalny
odbiorcy

' miejsce, ktére stwarza nowe aigvosci rozwoju

Benefit racjonalny
odbiorcy

t to miejsce daje szagiga ciekaw prag i petny wypoczynek

Benefit regionu

1

Cechy miasta

wielokulturowe miasto o strategicznym paémiu

tranzytowe poteenie, wielokulturowe miasto na pograniczu,
goscinni mieszkacy lubiacy swoje miasto, Ludwik Zamenhof,
esperanto, Patac Branickich, architektura poprzémgs
drewniana architektura, parki miejskie, stolicaglénych Ptuc
Polski”, preznie rozwijapca st kultura niezalena: filmowcy,
tancerze, teatry, Filharmonia, centrum polskiedjalstwa,
Galeria Arsenal, Jagiellonia Biatystok, miasto akactkie,
Uniwersytet Medyczny (leczenie bezptoda, rozpoznawalne
marki komercyjne (piw&ubr, zubréwka)
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7.7. Pozycjonowanie

Pozycjonowanie marki méwi, jaka wynika z niej gt@vikorzy¢ dla konsumenta (Brand
Promise — obietnica marki), w jaki sposéb markanrésic od konkurencji i jakie jest
uzasadnienie tego twierdzenia (Support / Reasorbdleve — racjonalne argumenty
potwierdzagce prawdziwé¢ Brand Promise).

Pozycjonowanie opisane w formule jednego zdaniaowypdzianegogzykiem konsumenta
pozwala na jasny, spojny i krétki komunikat, ktggst tatwy do implementowania w
dziataniach zwjzanych z komunikagjmarketingow.

Formuta pozycjonowania pozwala na poszerzenie gézoe grupy docelowe — poniewa
celem dokumentu jest opracowanie strategii komujiikla miasta ogoélnie, a nie na potrzeby
konkretnych kampanii, porsze pozycjonowanie przedstawiono dla grupy docglogélnej

— a wkc WSZYSTKICH, w tym take i samych biatlostoczan. Oczyaie, w przypadku
opracowywania konkretnych komunikatow — np. dlgstdw uprawiaicych tzw. ,turystyk
kwalifikowarg” lub dla studentow, ktérych miasto ma zamiar zaghdo nauki u siebie,
formuly pozycjonowania dula sic nieco ré@ni¢c. Wazne jest jedynie, aby nie odbiegaty
znacaco od podstawowego pozycjonowania miasta — MASE w nie wpisyw&, stanowé
jego czs¢ i by¢ z nim catkowicie spojne.

Tylko wtedy jest pewns&, ze miasto, niezafmie od przeprowadzania kampanii
adresowanych do #aych grup docelowych, ¢olzie tworzyto spojny wizerunek, ktéry na
dtugo pozostanie dwiadomdci odbiorcow.

POZYCJONOWANIE OGOLNE BIALEGOSTOKU

Dla wszystkich Biatystok
Target consumer Brand name
to wielokulturowe i goscinne miasto,
Brand charakter Product / competitive frame

ktore daje szang na rozwoj i ciekawezycie (praca i odpoczynek)
pozostapc W zgodzie z natug,

Brand Promise

poniewaz staje se dynamicznym, nowoczesnymgodkiem miejskim
(metropolia), stawiajacym na inwestycje, rozwoéj edukacji, sportu i
kultury, nie niszczac swej unikatowej tradycji i tozsamdaci
oraz chronigc srodowisko naturalne.

Support
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7.8. Drzewo wartosci

Drzewo Wartosci: ,Monopol” na wspétprace
Silny oérodek - ze Wschodem N i d .
julhiry riezakesne] | _ owoczesna i dynamiczna
tevove: M R 3 _ Aglomeracja Biatostocka
- Miasto . Europejskie Centrum
Park Naukowo-Technologiczny. = Obywatelskie — £ © Muzyki i Sztuki -
oraz Specjalna Strefa 3 gha.sto 20. .. .- Opera Podlaska
Ekonomiczna - inwestycje w " — oo dXYWNOSC e w—
ycje mieszkaficéw ¥, - Znaczace wydarzenia
zaawansowane te(?hnologle ' s kulturalne o zasiegu

miedzynarodowym

Wschodzacy | Bialystok

BEDZIE
JUZ JEST Palac Branickich

Sympatia mieszkafic6w — Ludwik Zamenhof, s Stolica , Zielonych Ptuc Polski”
do swojego miasta esperanto P .

ke % ] \\ Galeria Arsenal, Filharmonia,
{ A ' lalkarstwo, Festiwal Muzyki |

WislsKiilliraw0ss Jagiellonia Bialystok

—

Zielone i bezpieczne miasto

) Rozpoznawalne marki komercyjne:
Uniwersytet Medyczny piwo Zubr, wodka Zubréwka

Na powyzszym rysunku pokazano te waitg ktore ju tworza marke ,Biatystok” oraz te, od
ktorych kxdzie zaleat jej przyszty wizerunek.

7.9. Misja
Fundamentem dziadapromocyjnych jest okétenie kluczowego przekazu zawier@g@go
najwaniejsze cechy wyriajace mark miejsky. Misje dziatan promocyjnych Miasta

Bialegostoku mgna zatem w¢ w nastpujacy sposob:

"Wschodzacy Biatystok jako korzystajagca w peini ze swojej wielokulturowej
tradycji brama miedzy Wschodem i Zachodem, centrum transferu ludzi, stug,
srodkow finansowych, idei i nowoczesnego know-how, ymacych z Zachodu na
Wschod, a jednoczénie miasto otwierajace Europg na duchowaé, inspiracje kulturowe

I potencjat gospodarczy Wchodu."
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8. KONCEPCJA KREATYWNA

8.1. Okreslenie przekazu

Przekaz, ktory chcemy sformutotyama na celu zbudowanie wizerunku Biategostoku jako
stolicy wschodniej agci Polski i miasta, ktore wiaie weszto w fag szybkiego i ambitnego
rozwoju. Taki obraz Biategostoku powinien ¢bikomunikowany do najwaiejszych grup
docelowych, a wic mieszkacow miasta (obecnych, ale tak bytych i — zwilaszcza -
potencjalnych), mtodych ludzi, ktérzy zamierg&j studiowa, turystow i inwestoréw (tych,
ktérzy juz dziatap na miejscu, jak i tych, ktérzy dopiero mogje tutaj pojawe).

Aby diugofalowa komunikacja na tak wielu ptaszczyam, korzystajca z szerokiego
spektrum nénikdbw i adresowana do zdorodnych adresatéw, mogta dyspojna,
konsekwentna i skuteczna, potrzebna jest tzw. BIBA, o§ komunikacyjna, ktéra wyznaczy
kierunki poszczegélnych dziata

8.2. Czym jest (i czym nie jest) BIG IDEA?

BIG IDEA to w duzym skrécie koncepcja kreatywna. Najézej jest to jedno stowo, wokot
ktérego buduje si pomyst kreatywny na kampaniBazuje na jednej mdli przewodniej,
odpowiednio prostej i przejrzystej, by zachéwgednoznaczny przekaz, a zarazem
wystarczajco uniwersalnej, by moc na niej opézgajbardziej nawet rozbudowakampang.
Stwzy jednoczénie jako ndény skrét mylowy oraz kanwa, na ktérej ragnztozone i
wielostronne narracje. W warunkach wspotczesnejlkokacji i nowoczesnego marketingu
to wiasnie ona decyduje o powodzeniu lub pa@kadej reklamy czy akcji promocyjne;j.

Kluczowa dla dobrej BIG IDEI jest zatem jej pomysts¢, rozumiana jako efektywne
rozwigzanie napicia mkdzy trafndcia ujecia marki i potencjalnego zastosowania w
praktyce. Wane jest przy tym, by 6w gtdbwny pomyst na kampganmyrastat z teraniejszaci

i aktualnego stanu rzeczy, a takdawat wskazowki komunikacyjne na przysztdMusi wiec
potrafic pogodzé aspekt ilustracyjny (odwzorowanie rzeczywisid i aspiracyjny (nargzie
przeksztatcaniawiata).

Jednoczénie warto wyjani¢, czym BIG IDEA nie jest i czego trudno od niej ekvat. Po
pierwsze, nie jest popisem czczej kreatyyano,wspaniatym pomystem” oderwanym od
rzeczywistgci, ktory sam z siebie ma li¢ odbiore i podporadkowa go sobie. Jej
rodowdd jest bardzo silnie osadzony w realiach,hegzi od konkretnych, namacalnych cech
marki (tu: cech Bialegostoku). Jej twérczy potehsfazy przede wszystkim podksianiu jej
cennych aspektéw i zmiany tych, ktére pragniemyenmnia.

Po drugie, BIG IDEA nie jest teani reklam, ani dokiadnym planem aktywfo

marketingowych. Jest raczej pogiéon, na ktorym powinny wschodzikolejne kampanie
reklamowe i inne dziatania komunikacyjne. Dlateg) ppis w niniejszej strategii nie
powinien by traktowany jako zbior gotowych projektow. Ponievezlem tego opracowania
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nie jest kreowanie konkretnych reklam, rownjgomysty, ktGre pojawiajsic w strategii,
nalery traktowa& tylko i wytacznie jako przyktady pokazge kreatywne mdiwosci
przyjetej BIG IDEI.

BIG IDEA opiera st w cataci na strategii marketingowej, pozostajeew 100-procentowej
zgodndaci z nip. O ile koncepcja i formuta hipotez strategicznychabiny benefitow i
pozycjonowania gartykutowane gzykiem strategii, o tyle BIG IDEA jest przedeniem tych
stwierdz@& na gzyk kreacji. Jej pojemr$d i uniwersalné¢ musi umaliwia¢ konstruowanie
komunikatu reklamowego skierowanego damyxth odbiorcow, odpowiadgego na ich
rézne potrzeby, a jednoci@e caly czas musi Byspdjna i zgodna z podstawowym i
nadrzdnym stwierdzeniem definiagym mark — pozycjonowaniem.

8.3. BIG IDEA dla Biategostoku

Miesci sie w jednym stowieWschodzcy.

To celne, a jednocZeie bardzo obrazowe ggie, ktére spetnia wszelkie wymagania, jakie
mozna postawd udanej BIG IDEI. faczy w sobie prosteti wielki potencjat. Jest racjonalne i
emocjonalne zarazem, a przy tym sprawniezeviw komunikacji wymiar opisowy i
aspiracyjny. Ma mocne uzasadnienie i oparcie wafdktscisle przylegajc do dzisiejszego
wizerunku Biategostoku. Ale jednocree umaliwia jego przeksztalcanie w pgdanym
kierunku oraz docelowo pozwoli stwokzyowy, zupetnie inny wizerunek miasta. Pozwala
takze odr@ni¢ sic od konkurencji, zaréwno tej kizej (np. Lublin), jak i dalszej (inne polskie
miasta, w perspektywie tai spoza granic Polski), bo opiera sa odwotaniu do innych hi
one wartdci, oryginalnych, a przy tym silnie osadzonych dmych realiach.

Pozycjonowanie Biategostoku ktadzie nacisk,zgwg wielokulturowdc”, jest to bowiem
jedyne tej wielkéci miasto w Polsce, w ktorym mamy do czynienigywa, czyli aktualm i
autentycza mieszank jezykow, kultur i religii. Inaczej rzecz ujmag, Biatystok to miasto,
ktére historycznie, geograficznie i spotecznie nagiekawsz w Polsce sytuag¢jw modnym
obszarzecross cultural communicationWszystkie z giciu zaproponowanych hipotez
strategicznych uwzgtiniaty ten watek. W przypadku ,Wschodzego Biategostoku” zyskuje
on konkretny wymiar geograficzny, wskaazuyj ze zrédtem tutejszej wielokulturowgi jest
Wschdd. Samo jednak moéwienie zywej wielokulturowaci” bytoby zbyt stala wskazéwlg
np. dla inwestoréw, a catkomunikacg ograniczatoby do jednej tylko sferyycia
spotecznego.

BIG IDEA ,wschodzcego” miasta jest sformutowaniem dalece bardzieyersalnym i
perspektywicznym. Nawkuje bezpérednio do podstawowego wyndka marki
(multietniczngg¢!), ale jednoczénie przenénie odwotuje si do wielu innych dziedzin. W
toku prac nad strategii — zwlaszcza — w czasie szeroko prowadzonych WKtati
spotecznych potwierdzono stuszhoobranego kierunku. Zaréwno prace analityczne,ijak
masowy gtos mieszkaow miasta, wykazatyze ,Wschodzcy Biatystok” jest optymalnym
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rozwigzaniem komunikacyjnym, ktore me st& sie podstavg wdrazania wzycie niniejszej
strategii.

BIG IDEA:
WSCHODZCY BIALYSTOK

(ang.Rising Biatystok;ros. Bexoasmuii benocrok; esperantd_eviganta Bjalistoko)

Przyktadowawizualizacja Big Idei dla konkretnej grupy docegpwuwaga, nie jest to projekt logo
bqdz reklamy).

8.4. Dlaczego Wschodgcy Biatystok

BIG IDEA jest rodzajem wspoiczesnego mitu.zdby — jak kady mit — byta wiarygodna i
sugestywna, musi ldyoparta na prawdziwym fundamencie i zawdephiecujca perspektyw
na przysztéc.

W przypadku Biategostoku proponowana BIG IDE&sSle wiaze sk z unikalnymi cechami
miasta. Zarowno jego stan faktyczny, jak i powsngchwsérod Polakow obraz Biategostoku,
wskazuy, ze jest to jedna z najgliszych metropolii ulokowanych we wschodniejead
kraju. Miasto jest regionalnymswmdkiem gospodarczym, naukowym i kulturalnym i jako
takie ma szarssta sig nie tylko centrum wojewoddztwa podlaskiego, aleateg Polski
Wschodniej. Jego mieszkay uchodz w Polsce za ,Kresowiakow”, a specyficzna lokalna
wymowa - $ledzikowanie — uznawana jest za jeden z symboliheda kraju. Wrod
biatostoczan znagza role odgrywaj osoby narodow&ei biatoruskiej i tatarskiej, ktore
kojarzone s z blizszym kadz dalszym Wschodem.

Kolorystyka miasta potwierdza skojarzenia ze wsehnwdz jednej strony barwy czerwone i
z0lte obecne w heraldyce odzwierciedlakolory wschodzcego staca, z drugiej —
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przypisywana Biatemustokowi ziéle(symbol ekologii, bujnej wegetacji i dej liczby
parkow i zagajnikdw) zwizana jest z budza sic do zycia natus.

Wschodace staice jest te doskonad figura rozwoju spoteczno-ekonomicznego,
najwickszego wyzwania, przed ktérym miasto staje w nzghlich latach i ktéry — m.in.
dzieki wykorzystaniu funduszy europejskich — zaowocuwezrostem jakéci zycia
mieszkacow, a take atrakcyjnéci Biategostoku dla turystow, studentéw i inwestoro

Biatystok pot@ony we wschodniej €%ci kraju swoje ponadregionalne znaczenie zageda

réwniez temu,ze maze i powinien funkcjonow@jako brama czy pomost prowady dalej na
wschod. Pobliska granica z Bialorysio kraniec Polski, lecz tak i ,Zachodu”, Unii

Europejskiej, strefy Schengen... TG ziwarza szars by wignie Biatystok stat si centrum
transferu ludzisrodkéw finansowych, idei i nowoczesnego know-hotyngcych z Zachodu
na Wschéd, a jednocg@e otwierat Europ na duchowgt, inspiracje kulturowe, sitrobocza

czy budace st dozycia potgi gospodarcze, z ktérymi obecnie kojarzy\aischod.

~Wschodzcy Bialystok” to rownie miasto, przed ktdérym otwiergpic nowe perspektywy i
szanse na przysz@ Dzieki pracy i rosacej aktywndci juz wkrotce mae sk objawic w
zupeinie nowymswietle, jak w promieniach wschogtzgo stéca. Ten stan rzeczy julzis
pozwala méwé o migcie nie tylko jako wanym arodku na wschodzie Polski, ale i
potencjalnym liderze w tej exci kraju. A jako taki st& sic moze dla reszty krajurodiem
inspiracji, fachowej wiedzy na temat Wschodu, m&ptzwtaszcza w obliczgwiatowych
trendow gospodarczych i ragrej wymiany handlowej zatczescia swiata. W tym sensie
Bialystok juz wkrotce mae zyské na znaczeniu ze wazgldow gospodarczych i
geopolitycznych. Wzne, aby miasto potrafito wykorzystde szans. Zeby jednak byto to
mozliwe, st& sig musi podmiotem a nie przedmiotem nadchggizh przemian, czyli
aktywnie whczy¢ sig w dziatania na rzecz nowej rzeczywistp koncentruc Swop
aktywnas¢ na dbatéci o wtasny rozwoj i budowanie swojego pozytywnegaerunku. Jéi
wszystko st powiedzie, ju wkrotce miasto stanieesprawdziwg bramy na Wschéd, nie tylko
dla Polski, ale i catej Unii Europejskie;.

8.5. Whbrew negatywnym stereotypom

Stawiapc na Biatystok ,wschody” stolica Podlasia zyskuje watkowa okazg zmierzenia
sie z negatywnymi stereotypami na swoj temat. Miastd @ostrzegane jest €xto przez
pryzmat wilasnego poienia na mapie Polski. Z tej perspektywy wydaje aillegte od
centrum, prowincjonalne, ubogie, bierne i roszoaemi (stereotyp sciany wschodniej”),
podatne na wptywy ,ruskie” (blisko Biatorusi i Ros;ji), ospate i mato atrakcyjne.

Kladac s$wiadomie nacisk na ,wschogzy” komponent ,wschodniei’ Biategostoku
wszystkie te domniemane mankamentyznetatwo przekéiw zalety. W tym ujciu bowiem
miasto jawi st jako wany osrodek transferu mii, kapitatow i ludzi (z Zachodu na Wschod i
vice versa), rozwijacy sk, a przy tym radosny i witalny w odndieniu od dominaciji
nastrojow schytkowych, z ktorymi kojarzye¢sizachod. Tym samym z przypisywanych
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Biatemustokowi wad czynimy zalety i zarysowujemya&ityjm perspektyw na przysztéc.
Ujmujac rzecz skrotowo i dosadnie: wschodni prowincjamali przeksztalcamy w
pozytywra, stonecza metafoe, ktéra mae postiy¢ do skutecznej komunikacji
marketingowe;j.

8.6. Wstaje nowy dziei

Méwiac o Wschodacym Biatymstoku, odwotujemy sido jego geograficznej lokalizacji
(wschodnia cg¢ kraju), ale dla budowy wizerunku miasta wykorzystoy przede
wszystkim metaforyczne sensy BIG IDEI. Dlatego ssdrkomunikacji czyrdi bedziemy nie
tyle korzyéci z usytuowania miasta na mapie (brama na Wsohédhodnia granica UE), ile
metaforyczné¢ zawart w stowie ,wschodzcy”.

Specjalici od reklamy i marketingu wiedz jak potznym narzdziem mae by dobrze
zastosowana przefmwa. Jej aycie w komunikacji marketingowej jest szczegolnienice
woéwczas, gdy mamy do czynienia z mniej typowym,dftym do prostego opisania
produktem. Do takich Zanalezy wizerunek duego miasta: ztmony, wielostronny, magy
taczy¢ rozne interesy i zawietaw sobie obietnie dla wielu odmiennych grup docelowych.
Zastosowanie w takim przypadku metafory czyni pmzied komunikacji czym niemal
namacalnym, a jednocgee mae by efektownym i efektywnym skrotem rélgpwym, ktory
pozwoli na wyjtkowa oszczdnasé¢ wyrazu, sprowadzag ogrom przywotywanych znaaze
do jednego obrazu, potrafiego zasipi¢ wiele stow czy nawet obszernych opracawa

Dlatego méwic o ,Wschodacym Biatymstoku” mamy na md§i wigcej niz tylko jego
potozenie i ptyrace z niego korzici. Te ,graniczne” skojarzenia stanawjedynie punkt
wyjscia, scisle przylegajcy do obecnego stanu miasta. Ale ,wschodzenierte@ez takze
bardzo pojemna metafora, ktéra w zasadzie we wiskelkontekstach niesie ze spb
pozytywny sens. DotyczZy moze wszystkich sferzycia cziowieka — jego zdrowia,
samopoczucia, kondycji fizycznej i psychicznej. Alakze zycia gospodarczego i
spotecznego. Méwt o Wschodzcym Biatymstoku bdziemy wic miet na myli nie tylko
rzeczywistg¢¢ miasta potaonego w pobliu granicy, lecz przede wszystkim jego wol
intensywnego rozwoju i perspektywy rozwojowe, kta#asnie zarysowyj si¢ na horyzoncie
(wschodaca gospodarka, edukacja, nauka, fgkiycia etc.). Taki przekaz zawiera w sobie
nie tylko obietnig¢ rozwoju — ale i wizj przyszigci. Wszak stéace nie po to wschodzi, by
dawa& sygnat nowego poaiku, rozpoczynéa kolejny dzid, lecz po to, by stag w zenicie,
przynosé swiatu swiatto i energg, ktéra pozwala na rozwdéj wszystkiego, zge. W ten
sposOb wschodzenie zawiera w sobie sugeslasnego celu: narodzin, jasieg wzrostu,
ktére prowadz do podniesienia jakoi zycia mieszkacOw i jak najbardziej atrakcyjnej
oferty dla inwestoréw i turystéw. Kolejne fazy cgéeprocesu mma zatem przyréwriado
rozwoju znanego z astronomii i kultury: od wschoduwgprzez potudnie, po zachdd
oznajmiajcy pocatek nocy, ktora daje szansa zastaony odpoczynek po intensywnie
spedzonym dniu pracy.
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a.Dobry pocztek

Wschodzcy Biatystok najpierw oznacza wierny i prawdziwyimiasta, skoncentrowany na
jego potaeniu geograficznym i profitach, ktére z tego tytuhoze czerpa To z jednegj
strony brama na Wschod, z drugiej zgpocatek Zachodniej, czyli ,,cywilizowanej” Europy.

Ale méwiac o Wschodzcym Biatymstoku nie koncentrujemyesha geografii, ani nawet
geopolityce. Owszem, pokazujemyjako tto codziennegaycia mieszkacoéw, ale to wtanie
oni sami g dla nas w komunikacji najwaiejsi. Dla nich natomiast mamy pgt nowasci;
proponowana w niniejszej strategii komunikacja kewizaktada nowe otwarcie, swoiste
narodziny nowego mowienia o mdae, ktore pokazujeze odhd mazna i naley mysle¢ o
nim w zupetnie nowej perspektywie. Pswgadczenie o tymze dzieje si cos nowego,ze
rozpoczyna si nowy dzié w komunikacji, potrzebnecgbzie wsréd mieszkacéw miasta, bo
bez przekonania ich do nowego wizerunku Biategastttudno kdzie przekon&do niego
innych.

b. Wzrost

Kluczowa wartccia Wschodzacego Biategostoku jest wskazanie pozytywnego trendu
idacego ,ku gorze”. Metafar,wschodzenie” ilustrom@mazna rozwoj rozmaitych sfetycia

i jego poprawiajca Sie jakas¢ (rozwijajaca s¢ gospodarka, nowe inwestycje, rozwiieg se
edukacja, barwne, wielokulturowe, zgodnie zeaswlspotpracujce srodowisko spoteczne
etc.). Piace st po niebie stace jest przy tym najmocniejszym obrazem tego tgpa¢ wcale

nie jedynym. Do przekazania pozytywnego komunikat temat wszelkich tendencji
wzrostowych wykorzystane Bynog rowniez wschodzce gwiazdy, réliny czy osobowsci.
Podobn symbolike reprezentowatez maze leacy w niebo balon, co jest szczegdélniezana

z uwagi na dobrze w Biatymstoku rozwite baloniarstwo.

c. Natura

ZarOéwno utrzymujce Zieme przy zyciu Staice, jak i wschodica raglinnos¢ postzy¢ mog
do opisu waloréw przyrodniczych miasta i regionu.t¥v sposéb Wschogzy Biatystok
wpisywa bedzie w popularny wizerunek Podlasia jako Zielonjathc Polski.

d. Czlowiek

Komunikacja kierowana jest do ludzi, dlatege wdasnie ludzie powinni znajdowasie w jej
centrum. Réwnizi na tym polu Stace i jego wschodzenie nipge sol pakiet pozytywnych
skojarzé, pocawszy od narodzin noweggycia, poprzez jego naturalny rytm, pe@e skt
cztowieka po kolejnych szczeblachsdoadcze (zyciowych, zawodowych, intelektualnych).
W kazdej z tego typu konotacji najumiejsz role odgrywa sukcesywna praca nad gob
rysujpcy sk na horyzoncie sukces. Co im@, nawet w popularnym pojmowanfwiata,
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zobrazowanym chow przystowiu ,Kto rano wstaje, temu Pan Bog daj#d, wiasnie
narodziny nowego dniaassita sprawca pozwalajca jednostkom i spotechastwom na
realizacg zamierzonych planéw.

Rezultatem tak zdefiniowanej strategii powiniert lwizerunek Biategostoku jako miasta,
zapewniggcego mieszkdcom wysol jakos¢ zycia, a jemu samemu ¢iny rozwoj, ktory
pozytywnie wpltywa na zyjacych w nim ludzi, decydag o ich kreatywngci,
przedstbiorczaci, umiegtnym wspoétyciu z innymi. Dzegki temu zawsze mima ich
pokazywa jako jednostki twércze i radosne, witalne i ciekaiwiata, pracowite kyjace w
zgodnie z naturalnym rytmem. Rozumiane w ten spga@chodzenie” podkrida znaczenie
cztowieka, a nie obraz wschodu jako cywilizacyjeepdci. Jako figura tego stanu rzeczy
stuzy¢ powinna nie tyle kontrowersyjna ze wedgbw politycznych Biatorél czy wchz
negatywnie postrzegana w Polsce Rosja, ale ,pom@gthodnia” Finlandia, ktéra w
umiejtny sposob pakzyta walory naturalne i intensywny rozwoj najnowsz technologii.

e.Rozwoj ku przyszioi

W znaczeniu przesdaym ,wschodzce” wyjasni¢c mozna jako ,rozwijajce sg”. Takie
postawienie sprawy to zaréwno aspiracyjny opis, ijaizynnik motywujcy. Wewretrzna
logika BIG IDEI w powhzaniu z rzeczywistym rozwojem miasta nakazuje ppkanie
pojawiapcych sk, czyli wschodzcych, plandw, zamierdei pomystow na przyszkd jako
drogi ku spoteczrii prezentujcej sk w prawdziwie jasnych barwach, jak w promieniach
wschodzacego staca.

Myslac o Wschodzcym Biatymstoku mgemy zatem pokazywago jako miejsce w stanie
ciagtego rozwoju, miasto, ktére staje: $adne i zdrowe, ale zarazem dynamicznie idzie do
przodu, by zapewfilepsz przyszié¢ sobie, swoim mieszkaom i odwiedzajcym je
gosciom.

Takie postawienie sprawy jest agi nie tyle ,laurk” dla Biategostoku, ile powaym
wyzwaniem. Wytyczaic w komunikacji kierunek ,wschodzenia”, najepametac, ze wslad

za ni pochza¢ powinny rzeczywiste dziatania na rzecz realizaigii skapanego w stcu
miasta. W tym celu potrzebne skoordynowane dziatania wkadz i miesa&éw, wchz nowe
impulsy rozwojowe i skuteczne wdiamnie strategii rozwoju. W tym zakresie komunikacja
peink bedzie rok wspieragca i motywujaca. A jesli podejmowane projekty oka sie
skuteczne | poyteczne, ,wschodga” komunikacja zyska jedynie dodatkowe]
wiarygodndgci.
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8.7. Zalety pomystu

a. Prostota

Oparcie komunikacji marketingowej na jednym klucyow pokgciu gwarantuje,ze jej
przekaz kdzie jasny, przejrzysty, komunikatywny i powszeeharozumiaty. A to oznacza
tatwos¢ w budowaniu zasgu przy jednoczesnym zachowaniu spégavszelkich akcji i
kampanii, ktore wyrospna tak zdefiniowanej BIG IDEI.

b. Pozytywne¢

Chat mozna powiedzié, ze za podstaw BIG IDEI przedstawionej w tym opracowaniu
postuzyt zwykly fakt geograficzny, w ostatecznym rozraoku stanowi on wycznie
pretekst. W istocie bowiem chodzi o znaczniecsj i o cé zdecydowanie innego — 0
réznego rodzaju ,wschodzenie”, traktowane raczej nogyaiznie nk dostownie, przede
wszystkim za o jego ludzki wymiar. Bez wzgtlu jednak na to, stwierdznalezy, ze sam
obraz wschodzenia budzi vagiznie pozytywne skojarzenia.

c. Estetyka

Z komunikacyjnego punktu widzenia wypracowana dlatdgjostoku BIG IDEA jest
pomystem prostym, ale o dym potencjale estetycznym. Wschade Staice w czerwono-
z0Mtych kolorach idealnie komponujegest barwami miasta, a przy tym sam z siebie uchodzi
za obiekt tadny i atrakcyjny od strony wizualnegiéki temu opracowane na ich podstawie
formy graficzne (plakat, billboard, ogtoszenie fae etc.) bda moglty zachwyca i
wywierat swym peknem pozytywne wrgenie na odbiorcach.

d. Aspiracyjn@¢

BIG IDEA w postaci wschodzenia jest wolna od jakichviek skojarzé negatywnych.
Jedyny jej wekszy mankament to pewna momentath@graniczone ramy czasowe. Wschod
stonca wszake to tylko pierwszy etap jegoedrowki po nieboskionie. Ale tak zemazna
okresli¢ zakres oddziatywania niniejszej strategii — pouganym wdraeniu przyjdzie pora
na kolejne dziatania. Obecnie napmgejsze jest to, czy Bialystok wzejdzie jak nowaapgda
na firmamencie Polski Wschodniej. To kwestia, kidraajwigckszej mierze zalet bedzie od
jego mieszkacow. W tym zakresie komunikacja oparta na BIG IDEEthodzenia ma przede
wszystkim wspierarealizacg tego celu.

Eskadra MarketPlace 134



Strategia promocji i komunikacji marketingowej praiestycyjnej, turystycznej i wewtrznej Miasta Biategostoku

e.Pojemng¢

Kolejna zalet oparcia marketingowej komunikacji Biatlegostoku paschodzeniu” jest
niezwykty potencjat znaczeniowy tkggy w tym pogciu. Ch& mamy tu do czynienia z
jednym tylko stowem, w istocie jest ono bardzo ekgli pojemmny metafon. A ona mae by
przektadana na #be sferyzycia (wschodzca gospodarka, turystyka, edukacja), otwiera
interesujce pola skojarzeniowe, zyrane z geografi (wschod), kultug (Wschdd, Orient),
astronomi (nowy dzid, narodziny gwiazdy) etc.

f. Spoista¢

R&znorodne znaczenia wschodzenia wcale njeraziaczne. Pozwalaj z jednej strony
uchwyck obecny charakter Bialegostoku, jak i wskakeerunki jego rozwoju na przys#da
Z drugiej strony zasygnalizowane ¢y pola znaczeniowe pozwpolobja¢ jedm klamr
wszystkie dziatania komunikacyjne — zarowno te solneane do mieszkaodw, jak i do oséb
z zewnytrz (inwestorzy, turgci).

g. Potencjat gzykowy

Do waznych zalet prezentowanej BIG IDEI naygjej potencjat ¢gzykowy. ,Wschodzenie” to
bowiem stowo, ktére pojawia esiw wielu kontekstach i wytganiach, niemal zawsze w
pozytywnym charakterze. Co ¢@ej, nie dotyczy to tylko polszczyzny; towarzysa
~wschodowi” i ,wschodzeniu” siatka pozytywnych skoier wystpuje réwnie w innych
jezykach (zwitaszcza w angielskim, biatoruskim, rosiyys i Esperanto, czyli ggykach
najwazniejszych z komunikacyjnego punktu widzenia).

8.8. Przyktady zastosowa

~Wschodzcy Biatystok”, jako gtdbwny pomyst na komunikacjmarketingow stolicy
Podlasia, w konkretnych reklamach i kampaniach wgjystany mae by¢ na r@ne sposoby.

Przyktady haset:

Biatystok. Wschodzca gwiazda

Na wschodzie jest Biatystok

Biatystok. Wschodzce miasto Unii

Biatystok. Wschodnia brama Unii Europejskiej
Biatystok. Go East!

Dzien Dobry. Tu Biatystok
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Biatystok. Twoja brama na Wschod

Jasne jak Staice! Wschodacy Biatystok

Wschodzcy Biatystok. Nowy potencjat

Dom Wschodzcego Staca. Bialystok — inwestycje i@ w gore!
Bialystok! Bo gospodarka patrzy na Wschod

Biatystok. Tu szkota jest wesota. Codziennie od &0ano

Jasna perspektywa — studia w naszym méeie. Wschodacy Biatystok
East Side Story — Biatystok. Wschodgca gwiazda kultury niezalenej
ORIENTUj si ¢ na Biatystok

Biatystok. Zorientowany we Wschodzie

Budzimy do zycia. Wschodacy Biatystok

Tu kazdy dzien jestdobry. Wschodzcy Biatystok

Zwrd ¢ si¢ ku stoncu. Wschodacy Bialystok zaprasza

Biatystok. Wschodzcy na wszystkich polach

Wschodzcy Biatystok. Wschodaca gospodarka

Wschodzcy Biatystok. Zycie w promieniach stdica

8.9. Konsolidacja i konsekwencja

Pojemnd¢ znaczeniowa BIG IDEI pozwala na zbudowanie napgefistawie spoéjnego
systemu komunikacyjnego, funkcjonoggo na rénych polach i adresowanego dazmgch
odbiorcow. Wschodgy Bialystok lkdzie zatem sly¢ integracji wszystkich poziomow
komunikacji marketingowej: wizerunkowej, gospoda&jck turystycznej. Nowy wizerunek
miasta podkréa jego specyfik, odwotupc si do zdrowych fundamentdéw lokalnej tradyciji i
wartasci, uwypukli jego walory przyrodnicze (Zielone P#udPolski) i wygod zycia w
miescie (spokojnie, pogodnie). Zasugeruje rownigszechstronny rozwdgj gospodarczy i
spoteczny (wschodgey biznes, edukacja, turystyka, spotecgpwskazugc jednoczénie na
potrzele wzmazenia wysitkbw w tym zakresie (weej inwestycji, udogodnie dla
mieszkacow i przyjezdnych).
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8.10. Zasadnas¢ | trafno §¢

~Wschodzca” BIG IDEA jest wynikiem caléciowych analiz i ich tworczej transformacii,
dzieki czemu dobrze wpisuje gsiw dotychczasowy krajobraz miasta, a rownéonee ma
inspirujacy potencjat. Trafn@ i zasadné& BIG IDEI potwierdzity opinie zebrane podczas
konsultacji spotecznych prowadzonych w trakcie pred niniejsz strategi, ktorych
kluczowym elementem byta wdaie prezentacja przewodniej koncepcji komunikagypie
miasta.

Nowa komunikacja Biategostoku przewrotnie przyczsigido odwrocenia prowincjonalnego
obrazu miasta w jego nowy, pozytywny wizerunek.

8.11. Elementy obownzkowe (ang.mandatorie$

To zestawienie absolutnie zakazanych i jak najbeyrdazskazanych elementow @ego
komunikatu (zwtaszcza filmow, plakatow reklamowyotklam prasowych etc.).

Nigdy:

e niska, zaniedbana zabudowa;

e kominy w skupiskach, kominy w ogdle;

e blokowiska z wielkiej ptyty;

e szaro-bure zdfia,

e zachmurzone niebo, ponury zmierzch, niepetna ekspagwiatia;

e ujecia dokumentujce stereotypowe wyohrania Europy Wschodniej;
e przyrodnicze landszatfty;

e ,bezludzi”, ,martwe” plany;

e sceny bez energii, statyczne i bierne.

Zawsze:

e stoneczne dni, najlepiej poranki;

e nasycenie kolorami;

e usmiechngci, energiczni ludzie w kadrze;
e naturalny spokdéj bohaterow komunikatu;
e motywy stoneczne;

* pozytywne emocje;

e pozadane ucia ,rosmce” (tj. pmce st w gore od lewej do prawej lub wznosze se
ku niebu budynki).

.Elementy obowazkowe” naley, rzecz jasna, stosowarozsidnie i bez nadmiernego,
bezmylnego rygoru. Jéi konkretna reklama i jej kontekss specyficzne, mge skt na nich
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w pozytywny sposob pojawi,element zakazany” (na przyktad sentymentalnaameld, na
ktérej wida Bojary).

8.12. Podsumowanie

Dzi§ Bialystok jest nieco zapomnigmmetropoly, potazona na terenie stabo postrzeganej
czesci kraju. Ale juz wkrétce ma szamssta sie miastem wschodzym, unoszonym na
pozytywnej, optymistycznej fali, sprawsggj, ze to, co dafd postrzegano jako jego
mankamenty, zostanie wykorzystane zzytkiem dla niego, jego mieszkeOw |
potencjalnych g&ci (turysci, inwestorzy). Dobrze duzie j&li owo ,wschodzenie” nie
pozostanie tylko walorem komunikacyjnym, lecz stast takze tendengj, ktdra obejmie
catoksztalt biatostockiegaycia spoteczno-gospodarczego, w tym zwilaszcza glaskg
turystyke, naulke i edukacg.
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9. ZASADY SPONSOROWANIA IMPREZ PRZEZ MIASTO

Marke ,Wschodzcy Bialystok” budowa powinny przemglane decyzje w zakresie
sponsorowania przez miasto imprez, wydayzaicjatyw zgtaszanych przez miesakaw,
organizacje spoteczne czy zawodowe. Wazkii z tym za kluczow wskazowk w tym
wzgledzie przyp¢ nalezy zdanie:

Bialystok wspiera inicjatywy kulturalne, spotecznei sportowe, ktére @ zgodne z
wizerunkiem miasta ,wschodzcego”, czyli stolicy wschodniej cgci Polski, wchodzcej
wiasnie w faze szybkiego i ambitnego rozwoju.

Na dofinansowanie szanse zatem dapewinny przedswziecia, ktére podkrda i uwypukl
potencjal miasta i jego miesai@w, a take te, ktére odwotywa sie beda do zywej
wielokulturowaci miasta i jego roli wdczeniu Polski i Europy (Zachodniej) ze Wschodem.
Oznacza toze szczegolne zainteresowanie miasto winno z\ndeidziatania:

» podkrelajace znaczenie Biategostoku w Polsce, a zwlaszczavsahodniej Polsce
(centralne obchody, najumaiejsze konferencje, mistrzostwa kraju etc.),

* budupce obraz Biategostoku wkraczeggo widnie w faz rozwoju (nowe rynki,
inkubatory przedsbiorczaci, innowacyjne dziedziny nauki i techniki, noweridy
kulturalne, dwiatowe etc.),

e wzmachiagce wizerunek Biategostoku zgodny =z zaoym USP (zywa
wielokulturowa¢”), przy czym za priorytet uzganalezy ,,zywosc”, a wigc aktualnéé
i perspektywy na przysz6, a nie kultywowanie minionych tradycji

* podnoszce znaczenie Biategostoku jako miasta-pomositzatego Zachdéd ze
Wschodem, Unri Europejsk z jej wschodnimi gsiadami (zwlaszcza w zakresie
transferu ludzigrodkéw finansowych, idei i nowoczesnego know-howarhodu na
Wschdd, a jednoczeie otwarcia Europy na duchowé inspiracje kulturowe, sit
robocz czy nowe pafgi gospodarcze, z ktdrymi obecnie kojarzy\&ischéd).

Jednoczénie warto pamgta¢, ze nacisk na rozwoj i powzane z nim wartei, takie jak
innowacyjnad¢, wytyczanie nowych szlakow czy kreatywne odpowiedz wyzwania czasu,
sprawiaj, ze rekomendacje w zakresie wydarze inicjatyw dofinansowywanych przez
miasto traktowa nalezy jedynie jako wskazanie zasadniczych kierunkow ityal
sponsorskiej. Prawdopodobnie bowiemajbardziej zgodne z niniejsa strategia beda
inicjatywy szczegolnie tworcze i nowatorskiestowem:wschodzce, a wic takie, ktorych
ksztalt trudno przewidzée zanim pojawd sie na horyzoncie. Niemniej jednak Azdobrazowo
przy podejmowaniu decyzji od&mmie wsparcia tego typu dzidaoszacowa nalery ich
jakosé, szansegpowodzenia (spetnienia stawianych przed nimi zapl@raz sprawdZzi czy
przewidywane rezultaty magkutecznie wzmocatimarlk: ,Wschodzcy Biatystok”.
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10. PRZYKLADOWE DZIALANIA/IMPREZY/INICJATYWY
WPISUJACE SIE W STRATEGI E MARKI BIALYSTOK

» Festiwal Kultury Rosyjskiej — Rosjanie coraz wksze nakilady przeznaczapa
kulturg, zarowno ¢ wysoka, jak i popularg, take poza granicami swojego kraju.
Najswiezszym tego przyktadem jest wspolny projekt Ermitaoraz Fundacji
Salomona R. Guggenheima utworzenia muzeum sztysdtezesnej w Wilnie (dzieto
Swiatowej stawy architekt Zahy Hadid). Biatystokawsiajac wizerunkowo na wschéd,
majac mniejsz@¢ rosyjsk oraz pezna Galere Arsenat mogtby si sta atrakcyjnym
parterem dla rosyjskich artystow oraz tamtejszyetstyiucji kulturalnych w
promowaniu s w naszej cgci kontynentu.

* Festiwal Kultury Stowian Wschodnich — impreza bdaca przegidem tego, co
najciekawsze we wspotczesnej kulturze i sztuce wdhoiostowiaskich naroddw.
Ewentualnie dodatkowo jako Festiwal EuroPriBal{izd.itwa, £otwa i Estona).

* Miedzynarodowy Festiwal Filmowy ,Od zmierzchu do switu” — Ixdacy
rozbudowan wersp istniegcego ju festiwalu im. Braci Wagéw. Novum polegatoby
na pédwieceniu przynajmniej jednej nocy (w czasie ,realnydthzonierzchu déwitu”)
na prezentagjw biatostockim amfiteatrze filméw przyrodniczychcategoswiata.
Partnerem przedsazigcia bytby telewizyjny kanat przyrodniczy (Animaldplet adz
National Geografic), zapewnig tym samym régnorodndc¢ i bogactwo repertuaru, a
takze rozgtos catej imprezie.

* Twoja przysztosé wschodzi w Biatymstoku — studiuj i zamieszkaj w Bitymstoku
— akcje promocyjna zagbajaca do podjcia studiow w stolicy Podlasia.

* Rising Bialystok Baloons Parade- rozbudowana formuta odbywgych st juz w
Biatymstoku od wielu lat Midzynarodowych Zawodéw Balonowych.

* Rising Bialystok the Sky Promo Tour — koncepcja dlugofalowej kampanii
promocyjnej wykorzystace] markowy balon miasta (trasa promocyjna + zloty
balondéw, zasig dwustopniowy — Polska > Europa).

» Bialystok. Go East Campaigne— pierwsza wielka kampania reklamowa polskiej
marki zorientowanej na wschaod.

* Miedzynarodowy Festiwal Teatrow Lalkarskich — uzupetnienie dla Festiwalu
Teatrow Lalkarskich, odbywagego st w latach parzystych.

* Muzeum Miejsca na Bojarach— w jednym z drewnianych doméw, jakich jeszcze
kilka pozostato na terenie tej niezwykiej dzielpicpnazna utworzy muzeum
prezentujce histor¢ przemian, jakim podlegat Biatystok w ostatnim etull.
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* Forum Gospodarcze Wschdd-Zachéd- mini-Davos, Bialystok miejscem spotkania
przedstbiorcow, dziennikarzy i naukowcow specjalizeych se w gospodarczych
stosunkach ngdzynarodowych.

» ,Over the Top. Na sam szczyt’— repozycjonowanie imprezy, jej aiiszy budet i
skala.

* Rezydencja Bialystok— stypendia dla naukowcow i artystow ze Wschodigkd
ktéremu leda mogli ksztatct sie i tworzy¢ w Biatymstoku. A wszystko w nidy
zasady ,korzystadmy i nadal korzystamy z pomocy zegtrznej, ale te juz i sami
maozemy wspierainnych”.

* Naukowy Biatystok — konkurs adresowany do biatostockich asgych uczelni na
kierunek (interdyscyplinarny) dopasowany do chamakt marki miasta, jego
prorozwojowych aspiracji. Zwyekca mae liczy¢ nasrodki finansowane z buetu
miasta, np. na wyklady wybitnego specjalisty z jlaizesdziny.

» Kulturalna wyspa miasta — przedsjwziecie ze wszechmiar zastugag na wsparcie.
Obok istniegcego ju skate parku i muzeum motoryzacji, mogliby tam efxabwoje
miejsce biatostoccy biboje oraz przedstawicielgyanodmian kultury niezaime;.
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11. PRIORYTETY STRATEGII

Ze wzgkdu na skuteczrio i zaseg kampanii marketingowych, kluczowa dla ich powadae
bedzie koncentracja wysitkow komunikacyjnych i stdlaatci¢ o ich wysolg jakos¢. Dlatego
podkrsli¢ nalezy konieczné¢ nastpujacych dziata:

a. Komunikacja wewnetrzna — priorytet komunikacyjny, budowanie nowej
marki miasta dla wszystkich mieszkéw (niezalenie od wieku, plci,
zamanosci | wyksztatcenia), wzbudzenie poczucia dumy z staaoraz
spotecznej akceptacji dla planow inwestycyjnych stda zachcenie
najaktywniejszych i najzdolniejszych do pozostamiamiescie, atrakcyjna
ofertazycia i pracy, miasto przyjazne dla oséb starszyatpetnosprawnych,
zmierzenie & z negatywnymi stereotypami, nawykami, wsparcieeprz
magistrat organizacji pozadowych, ktérych dziatalnd staje st czesto
skutecznym lekiem na problemy spoteczne (np. alkmmoi narkomania
wsrod miodziey, niskie czytelnictwo, staba frekwencja wyborcza).

b. Sklamrowany event marketing — strategia zaklada dziatania planowe,
systematyczne i rozgjnicte w czasie, dlatego nale dazy¢ do tego, by
organizowane w ramach kampanii eventy mialy charaktowtarzalny —
najlepiej sprawdg sie akcje cykliczne fdz takie, ktére hda otwiera i
zamykd& kolejne etapy komunikacji marketingowej.

c. Wzrost aktywnosci marketingowej 1 zdecydowana poprawa jakeéci
promocji, czyli intensywne i konsekwentne wdamie w zycie koncepcji
dziataa marketingowych miasta opisanej w niniejszym dokooe

d. Nacisk na ofere dla mtodych ludzi (takze spoza Biategostoku}- a zatem
podkre&lenie potencjalu rozwojowego,zywy dialog ze srodowiskiem
miodziezy, troska o edukag¢j i wzrost naktadow na nagki badania,
komunikacja w odpowiedniej tonacji stylistycznejiddzi — tu jest dla nich
szkota, praca, stykycia faczacy klimat dynamicznego miasta ze spokojem
natury, powane potraktowanie kultury ludzi miodych, miode tdlen
Utworzenie centrum kultury niezaiee).

e. Przestrzea miejska - kazde miasto, niezammie od wielkdci, powinno
posiadé centrum przyjazne dla pieszych (najlepiej z ogrammym ruchem
drogowym), oferujce mieszkacom i turystom relaks i rozrywk Parednio
taka funkcje spetniag obecnie parki miejskie. Plany inwestycyjne magistr
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uwzgkdniaja przebudow Rynku Kdciuszki oraz rewitalizagj bulwaréw
miejskich nad rzekBiala.

f. Rewolucja estetyczna miasta- poradek urbanistyczny, zamiana szpeych
przestrzé publiczry reklam i szylddbw na nowoczesnesniki, dostosowane
do charakteru miejsca, wdmnie systemu informacji miejskiej.

g. Media lokalne — wspotpraca magistratu z lokalpras, radiem i telewiz,
wspolne akcje spoteczne, patronat medialny dla enpmiejskich, staty
kontakt stib prasowych prezydenta z dziennikarzami, szkoleraedialne dla
samoradowcow kontaktujcych s¢ z mediami.

h. Biatystok i Podlasie — wazne jest ustalenie relacji pogdizy obydwoma
markami, z jednej strony mamy dynamicznie rozwgajsic metropolg, o
strategicznym poteeniu, a z drugiej region kojaaezy Sk z niezniszczom
natuw, ekologh, zubrem itp. Takie gsiedztwo to powany atut miasta, ktéry
powinien s przewij& w jego dziataniach promocyjnych. Tak tych
dotycacych sfery gospodarki (mbwos¢ aktywnego sgdzania wolnego
czasu przez pracownikéw firm planaych inwestycje w migie, itp.).

i. Patac Branickich —ta ikona architektoniczna miasta, jeden z najweszych
symboli nie tylko Biategostoku, ale i catego regipmpowinna zmierti Swop
funkcje. Z siedziby wyszej uczelni np. na ogoélnodeshy asrodek kultury,
galere sztuki. Patac, z powodu rozyian architektonicznych, esto bywa
nazywany Wersalem Podlaskim, ¢bymaoze jednak w tym konkretnym
przypadku trafniejszecdzie poréwnanie go do Luwru. Wersal to rezydencja
potozona poza miastem, natomiast Luwr jest patacem wysajago centrum,
zawieragcym bogate zbiory sztuki europejskiej, nie stgopm od odwanego
taczenia tradycji z nowoczesfwa (np. szklane piramidy). To przede
wszystkim wciz zywe serce miasta. | wdaie do takiego wizerunku powinien
aspirowa Patac Branickich.

j. Miasto a klub sportowy Jagiellonia — wspotpraca marki miasta z mark
Jagiellonii Biatystok mee stworzy skutecza synergé i da¢ szang na
wypromowanie wspoélnych dla obydwu marek barw i sgib

k. ,Brygady Tygrysa” — przygotowanie grupy swietnie wyszkolonych
ekspertow marketingowych, potrafych zarekomendowa atrakcyjnd¢
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gospodarcz Biategostoku podczas oficjalnych spatkai wyjazdéw
stizbowych (targi, konferencje, seminaria, wizyty u eutjalnych
inwestoréw). Osoby te powinny bkompetentne, ale réwnievyposaone w
nowoczesne nagdzia pracy (sprd multimedialny) i przede wszystkim
doskonale przygotowane do radzenia sobie w sytdacik@munikacyjnych
(wystapienia publiczne, prowadzenie prezentacji, kontakty mediami,
znajomda¢ jezykdéw obcych).

|. Dostgpnos¢ komunikacyjna miasta w kontek§cie dziatah promocyjnych —
powodzenie planéw rozwoju aglomeracji biatostockiej duzym stopniu
zalezy od powstania lotniska, modernizacji linii kolejepwRail Baltica oraz
budowy tras Via Baltica oraz Via Carpatia.
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12. CELE STRATEGICZNE PROMOCJI BIALEGOSTOKU

Budowa marki Biatystok jest niejako parasolem dazty celow strategicznych oraz zada
dotyczcych promocji miasta. Dgki temu wizerunek stolicy Podlasiadzie spojny, bez
wzgledu na to, jakiego rodzaju aktywsed miasta kdzie dotyczyt przekaz marketingowy.
Niezaleznie, czy ledzie to np. promocja waloréw inwestycyjnych miastkcja zachcajca
do podgcia studiow w Biatymstokudulz kampania wewgtrzna majca zachci¢ mtodziez do
wigkszej aktywnéci spotecznej. Zmodyfikowany charakter marki mieggkmusi wzbudzi
akceptagj wsrdéd mieszkacow, czyli najwaniejszej — z punktu widzenia strategii promocji —
grupy docelowej. Oczyvcie, dla reszty zainteresowanych nowa marka powbydeoparta
na wiarygodnych i wyrazistych przestankach.

Cel strategiczny I. Budowa silnej marki ,Biatystok”

Zadanie 1. Opracowanie Ks¢gi Marki Biatystok

Ksiega jest spojnym katalogiem identyfikacji wizualriejverbalnej marki. Projekt znaku
graficznego (m.in. dobdr symboli, kolorow i krojéezcionek), jego aplikacja na typowych
nosnikach, niedopuszczalne zastosowania, katalog fadgkv komunikacji werbalnej oraz
opis dziata wdrazajacych caty system powinien bezpednio odwotywd si¢ do Big Idei
~Wschodzcy Bialystok”. Podstawowymi cechami funkcjonalnyemiakdw graficznych jest
szeroko rozumiana czytelfiooraz indywidualny charakter.

Posiadajc kskge marki miasto ma gwarangj ze korzystaic z ustug ranych agenciji
reklamowych jego wizeruneketizie bezpieczny. Brak kgii (ale take bkdne korzystanie z
niej) maze doprowadzi do niewldciwego postrzegania miasta przez jego interesariusz
Dlatego wszystkie instytucje i firmy, ktére wspoéivga wizerunek marki miejskiej, powinny
mie¢ peiny dosip do Kskgi, wiedzie, kiedy i jak p stosowd. Jednak przy tak wielu
podmiotach budagych, wizerunek miasta, poprzez wiasne dziatanigzlbadna jest
koordynacja ze strony magistratu.

Jwz po opracowaniu i przggiu Ksiggi Znaku Prezydent Miasta, specjalnym adeeniem,
moze zaleat wszystkim departamentom Wdu Miejskiego oraz jednostkom miejskitiste

trzymanie s w dziataniach wizerunkowych obaoazujacej linii graficznej miasta (logo,
layout itp.).

Wskaznik oceny realizacji zadania:

* wydanie Ksggi Marki Biatystok,
- weryfikacja stopnia stosowania ¢sipracownikow Urzdu Miejskiego i innych
instytucji do instrukcji zawartych w Kailze Marki,

Harmonogram zadania:

* przygotowanie i druk w 2009 roku.
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Zadanie 2. Zaprojektowanie i wdrazenie Systemu Informacji Miejskiej

Wprowadzenie w Biatymstoku jednorodnego wizualnyst&mu Informacji Miejskiej (SIM)
pozwoli na uporadkowanie przestrzeni miejskiej, utatwi poruszarie @ migcie, a take
poprawi jego estetyk Na architektonicznych dnikach pojawa si¢ informacje zawierare
nazwy ulic, placow, kierunki dla ruchu pieszego atdwego, mapy miasta, plany sieci
komunikacji publicznej, rozktady jazdy, opisy miejs obiektéw atrakcyjnych turystycznie
badZz tych o duym znaczeniu historycznym. Najpopularniejszymismbkami s tabliczki
umieszczane na budynkach z nazwami ulic, placowiedbs stupki kierunkujce,
podkwietlane gabloty, pylony i tablice. €zxia SIM-u maze by tez tzw. mata architektura,
czyli np. wiaty przystankowe, ogrodzenia, stupy osgeniowe, tawki. Zalecane jest
korzystanie z nowoczesnych technologii, przé&laryy dobor ksztaitéw i kolorystyki
nosnikObw oraz przestrzeganie zasady dpstéci nasnikdw, ich czytelnéci oraz stosowania
sic do Kskgi Znaku. Firma opracowaga system musi wgt pod uwag najwaniejsze
obiekty orientacyjne miasta, przyzwyczajenia i newyieszkacow dotycace poruszania
Si¢ po migcie oraz jego wewgtrznego podziatu, ktory nie zawsze pokrywa sistniepcym
podzialem administracyjnym. Wgtna analiza ma siy¢ m.in. okréleniu najwaniejszych
ciagdbw komunikacji pieszej i drogowej, punktow docejmlw (rynek, zabytki, centra
handlowe, dworce kolejowe i autobusowe, infrastitktsportowa itp.). Opracovaqg SIM
trzeba uwzgidni¢ takze wizje rozwoju catej aglomeracji oraz przyszte zmiany m@estrzeni
miejskiej.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

- wybdr firmy, ktéra ma przygotowaSIM, realizacja projektu,
- badanie opinii mieszkaow i turystow na temat efektywém systemu.
Harmonogram zadania:

« 2010-2014.

Zadanie 3. Stworzenie ,Biatostockiego Koszyka Proddaow”

Przygotowanie pakietow produktow/gatdow kojarzonych z  podlagk stolica,
zroznicowanych zalenie od grupy docelowej odwiedzagj Biatystok. Inna &dzie zawartéé
koszyka w przypadku potencjalnych inwestoréw, zwmanypolitykéw kadz artystow lub
miodziezy szkolnej.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

* liczba pakietow przekazanych turystom sgjom,
» badania okrédajace rozpoznawalrié biatostockich produktow.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.
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Zadanie 4. Mtodzi artysci wspottworza marke Biatystok

W ramach akcji ,Mtoda Marka Biatystok” nioa przeprowadziwsréd biatostoczan otwarte
konkursy na gagkt reklamowy, piosenk teledysk, komiks, graffiti itp. Zaangawanie
Galerii Arsenat w prezentacpagrodzonych prac podniesie ramgtego przedswziecia.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

» ogtoszenie konkursu,
» liczba prac zgtoszonych do konkursu.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.

Zadanie 5. Poprawa estetyki miasta

Powtérzenie w Biatymstoku wiedskiej akcji ,Delete!”, polegajcej na zaklejeniu
jednobarwnymi planszami na caly dzievszystkich reklam znajdagych s¢ w miejscach
publicznych. Celem jest pokazanie skali problentetgsznego, z jakim miasto powinne; si
w ciagu najblizszych lat upor&a W niewielu polskich miastach reklama zetvana jest atak
wszechobecna, a wszelkiego rodzaju tablice, neohilboardy @ rozmieszczone zatak
chaotycznie. Biatostocki magistrat, wypowiagajwojne temu zjawisku, mie liczy¢ na
wsparcie ze strony mediow lokalnych, stowarzyszemwastoMojeAwNim.pl”, ktérego
jednym z celdw jest doprowadzenie do p¢gig przez polski parlament ustawy o estetyce
przestrzeni publicznej, oraz Galerii Arsenat (akgad roboczym tytutem ,Delete bis”, ma
wiele wspolnego ze wspoéiczesnymi dziataniami agtyatymi).

Osobnego potraktowania wymagagzyldy sklepowe, ktdére — przynajmniej w centralnej
czesci Biategostoku — powinny powstawagodnie z zaleceniami plastyka miejskiego. Dla
wiascicieli sklepdbw mana przygotowé system zactt (bezptatna reklama na miejskim

portalu — co praktykuje np. Krakéwad jednorazowe ulgi podatkowe).

Do upkkszenia swojego najlizego otoczenia nalg zaclkeci¢c takze | samych
mieszkacow/wspodlnoty mieszkaniowe. Slyt temu mog konkursy na najbardziej zadbane
podworko, na najgkniejszy balkon, elewagjbudynku itp., organizowane pod patronatem
mediow lokalnych.

Na swoj kolej czeka take program edukacyjno-perswazyjny na rzecz usuwa@siah
odchodow, przy tworzeniu ktérego v s¢ wzorowa na pomystach z Europy Zachodniej
oraz kilku duych miast polskich (np. akcja Krakéw wolny od Psigp!).

Wskaznik oceny realizacji zadania:

* liczba zrealizowanych projektow.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.
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Zadanie 6. Dbanie o wizerunek Urgdu Miasta wsrod mieszkaicow

* badanie satysfakcji klientow,

» organizowanie Dni Otwartych Magistratu, prezentgjezczegdlnych departamentéw
Urzedu, w tym Centrum Wspotpracy Organizacji Pozadmwvych oraz instytucji
miejskich,

* promocja dziata Zespotu Konsultacyjnego Organizacji Pozadavych dziatajcego
przy Prezydencie Miasta Biategostoku,

* ukazanie rénych form wspoipracy samau miejskiego z organizacjami, m. in.
organizacja akcji w czerwcu 2009 r. pt. ,CzerwiddyWwnych Spoteczngi”, podczas
ktérego organizacje pozaxdowe przeprowadzajdziatania otwarte dla mieszakadw
Biatlegostoku i z ich udziatem; organizacja spotkawigilijnego dla przedstawicieli
organizacji pozardowych z udzialem Prezydenta Miasta i przedstaWicie
samorzadu,

* organizowanie konkursu adresowanego do szerokomienmego grona uegznikdw
Biatlegostoku promugego spotecznaktywna¢ pt.: ,Spoteczna Dusza”,

» cykliczne spotkania Prezydenta z miesiani, czaty internetowe Prezydenta na
serwisach miejskich,

» strona reklamowa w jednej z gazet lokalnych, nareftonp. raz w miescu,
umieszczane bylyby najumiejsze informacje dotyaze dziatalnéci magistratu,
uchwat, nad ktorymi wkmie pracuje Rada Miejska, spraw wymagsgih konsultacji
spotecznych itp.,

* wydawnictwa wewgtrzne i promocyjno-informacyjne skierowane do mieszdw,

w tym Biuletyn Miejski kolportowany bezptatnie,

* analiza benchmarkingowa - skorzystanie z efektywnysystemow obstugi

mieszkacow spotykanych w innych miastach.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

* coroczne sprawozdanie.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.

Zadanie 7. Powotanie Kolegium Marki Biatystok

Kolegium marki jest cialem doradczym dla kdlm Miejskiego, pomagagym mu we
wdrazaniu oraz monitorowaniu realizacji strategii, maoréwniez proponowd modyfikacg
badZz uzupetnienia zapisanych w dokumencie zad& skiad Kolegium wchodgz oprocz
pracownikow Urzdu Miejskiego, zewetrznych ekspertow-praktykow, specjalizcych se
w Public Relations oraz marketingu, réwniprzedstawiciele najwaiejszych instytucji
miejskich odpowiadapych za kulturalny, turystyczny oraz gospodarczyzeninek
Biatlegostoku. Kolegium powinno powsta inicjatywy magistratu, ktdéry pozostatby fak
koordynatorem jego prac.
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Wskaznik oceny realizacji zadania:

« utworzenie Kolegium Marki Biatystok,
« sprawozdania z dziataléa Kolegium.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.

Zadanie 8. Wsparcie wewgtrzne i zewnretrzne Public Relations

Wszystkie dziatania promocyjne miasta, imprezyrkth magistrat jest wspétorganizatorem,
powinny mie€ wsparcie PR. Zalecane do tego celu jest wagi@jzewrtrznej agencji Public
Relations, ktora za statle roczne wynagrodzenigzemw strategiczny sposob zadza
wizerunkiem miasta, pogwszy od wielowymiarowej analizy obecnej sytuacjpppzez
stworzenie potencjalnych scenariuszy jej rozwojupa ustalenie komunikacyjnych filarow
kampanii Public Relations. W swojej pracy Agendgjagale wszystkim skupighna relacjach

z mediami (lokalnymi, ogdélnopolskimi, zagranicznymbrarzowymi), relacjach z
inwestorami oraz PR-em wydarzspecjalnych.

Agencja mae take zidentyfikow& osoby majce potencjat do staniaesikluczowymi
liderami opinii — na podstawie posiadanych predygpp w dwdch obszarach: kompetencji
merytorycznych i medialrici. Nastpnym krokiem jest ustalenie zakresu, w ktérym dana
osoba (ambasadorkdrie reprezentowata markBiatystok. Liderzy opinii powinni przég
specjalistyczne szkolenie medialne oraz skutedamaunikacji.

Wskaznik oceny realizacja zadania:

+ Wwynagcie agencji PR,

« monitoring medialny, wycinki prasowe,

+ badanie stopnigwiadomdci marki Biatystok.
Harmonogram zadania:

- 2009-2014

Cel strategiczny Il. Wzbudzenie véréd mieszkaicoOw poczucia dumy z miasta

Zadanie 1. Promocja Biategostoku jako miasta otwadgo na inicjatywy spoteczngci
lokalnej

Promocja programu wspotpracy miasta Biatystok zaobizacjami pozaeglowymi oraz

innymi podmiotami prowadgymi dziatalnd¢ pazytku publicznego, w ktorym ustalono
obszary priorytetowe dla dialogu spotecznego, ykilispotecznej, opieki nad miejscami
pamkci narodowej i wspotdziatania z organizacjami komabakimi oraz osobami
represjonowanymi, wspierania przegsorczasci, kultury, poradku i bezpieczistwa

publicznego, ochronyrodowiska, edukacji, kultury fizycznej i sportu.ogram obejmuje
m.in.:
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» ksztattowaniesrodowiska lokalnego poprzez budowanie partnerstieazy administrag
publiczra a organizacjami pozagdowymi,

» stah identyfikacg funkcjonupcych w midcie organizacji pod wzgtlem rodzaju i
kierunkow ich dziatalngci,

* wspieranie integracji podmiotow pozadowych i samoraowych realizujcych wspdélne
cele,

» realizacg postanowié ,Strategii rozwoju miasta Biatystok”,

¢ umacnianie wwiadomdaci spotecznej poczucia wspottworzenia i wspotodpmzialngci
za spoteczn&@ lokalm, za realizag jej potrzeb i rozbudow zasobow lokalnych,
budowanie spotecastwa obywatelskiego w oparciu o wszystkie grupy keiee:
seniorow, dorostych, mtodzie dzieci,

» wspOlprag w zakresie pozyskiwanigrodkéw z Unii Europejskiej oraz innyadrodkow
pomocowych, w zakresie przewidzianym prawem,

* promowanie aktywnii spotecznej, w tym dziadawoluntarystycznych,

- organizag; miejskich obchodéw z okazBwiatowego Dnia Wolontariusza (5 grudnia),
podkrelenie znaczenia pracy wolontariuszy dla rozwojuesgndci Biategostoku,

* Forum Organizacji Pozagdowych — odbywaica st co najmniej raz na dwa lata otwarta
konferencja biatostockich organizacji pozatawych,

e organizact samoradowego Konkursu Nastolatkow shiu Wspaniatych”.

o promocg dyzuréw ekspertbw w zakresie rejestracji stowarzgsze fundacji,
organizowania zgromadie zbiérek publicznych

Wskaznik oceny realizacji zadania:

* przygotowanie programu,
» coroczne sprawozdania z realizacji programu.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.

Zadanie 2. Promocja ochronysrodowiska naturalnego w Biatymstoku

Zaprojektowanie i wdrzenie programu edukacji ekologicznej, doyego przede wszystkim
gospodarki odpadami komunalnymi, a skierowaneganikszkacow. Program, jak kala
tego typu kampania informacyjno-promocyjna, powinimie¢ swoj logotyp, hasto i szat
graficzra - rozpoznawalm i powielara na wszystkich wykorzystywanych §rokach (podgcie
jakichkolwiek dziatd powinno by poprzedzone opracowaniem strategii komunikacji).
Program obejmuje wieloletnie projekty szkoleniovia wiczniéw oraz nauczycieli, a takdla
dorostych mieszkacdw. Dobrym przyktadem tego rodzaju przedsiiccia jest ,Czysta
Akcja” trwajaca juz od kilku lat w Krakowie. Jej najwaiejszymi elementamias strategia
komunikacji i edukacji ekologicznej, strona inteiowea, reklama zewtrzna (na tramwajach
i billboardach), pakiety edukacyjne dla szkot, ratedywnasciezka edukacyjna wasiedztwie
skladowiska odpadow, film edukacyjny oraz kontaktymediami. Powodzenie realizacji
programu zalky w duzym stopniu od zaangawania mediow lokalnych, natomiast
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naturalnym sojusznikiem magistratu powinny¢byrganizacje pozasdowe, nie tylko te,
zajmupce st wytacznie ekologi.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

* przygotowanie programu edukacji ekologicznej,
» coroczne sprawozdania z realizacji programu.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.

Zadanie 3. Promocja ochrony zdrowia i zdrowego styl zycia wsrod mieszkaicow

Miasto, stagc sk pomystodawg przeprowadzenia akcji na rzecz profilaktyki zdrome)
mieszkacoéw, wzmachia swoj pozytywny wizerunek. Akcja zaodotyczy bezptatnych
bad@ medycznych, objazdowej mammografii, EKG, itp. Bketem do tego jeSwiatowy
Dzien Zdrowia przypadagy 7 kwietnia. Wskazana jest wspoétpraca z mediavkalhymi
oraz organizacjami pozaaowymi.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

» lista zrealizowanych projektow.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.

Zadanie 4. Promocja dziat& w ramach akcji Bezpieczne Miasto

Stolica Podlasia wygrywa ablz jest w $ciste] czotdbwce wszystkich rankingbw na
najbezpieczniejsze miasto w kraju. Potwierd#aj oficjalne statystyki policyjne. To powdd
do dumy, ktory warto zawrzew przekazie marketingowym miasta. Tenzglkorzystny dla
wizerunku Biategostoku stan wymaga jednadglgj pracy ze strony wiadz samaedowych,
m.in. poprzez takie dziatania, jak:

» aktywizowanie mieszkaeOw na rzecz bezpiearstwa — pomocssiedzka,

e opracowanie programu wspoOtpracy wiladz sanpwowvych, mediéw, mieszkadw
oraz policji na rzecz bezpieadmwa na drogach (ograniczaniegkosci, przegcia dla
pieszych, itp.) oraz zapobiegania drobnej pegpezicici i rozbojom.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

* liczba przeprowadzonych projektow.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.
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Zadanie 5. Promocja dzial&a zmierzajacych do integracji spotecznej 0soOb
niepetnosprawnych

Wiladze miasta, razem z organizacjami 0sOb niepptaesiych, powinny podejmowa
dziatania przeciw marginalizacji tej grupy miesa&éw, na rzecz mdiwie jak najsilniejszej
integracji spotecznej. Mago by m.in.:

» szkolenia na temat form zatrudnienia osob niepgiravsnych isrodkow finansowych
dostpnych na ten cel,

» kampanie spoteczne i programy edukacyjn@pecone zmianom postaw wobec oséb
niepetnosprawnych,

* honorowy patronat Prezydenta Miasta nad imprezamzecz integracji spotecznej,

e promocja postaw woluntarystycznychindd biatostoczan, m.in. realizacja programu
dla nauczycieli pt. ,Szkota Pomagania Innym, czyi Szkolnych Klubach
Wolontariusza”,

» promocja programu likwidacji barier architektonigzh,

» organizacja Tygodnia Oséb Niepetnosprawnych,

* publikacje, podstrona miejskiego serwisu internegev pdwigcona sprawom
niepetnosprawnych.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

» liczba zrealizowanych projektow,
» badanie populacji 0séb niepetnosprawnych i stasp@ejenia ich potrzeb.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.

Zadanie 6. Promocja sportowego stylwycia oraz infrastruktury stuzacej uprawianiu
sportu, kultury fizycznej oraz rekreacji

Dziatania dotyczytyby przede wszystkim:

* wsparcia promocyjnego inwestycji w infrastruktsportova,
» dostosowania parkow miejskich i ziat®w do celow sportowo-rekreacyjnych,
» promaocji miejskiej siecéciezek rowerowych,
» wspoétpracy z klubami sportowymi oraz policy ramach ochrony imprez sportowych
i zapobiegania wandalizmowi pseudokibicéw,
* wrgczania corocznej nagrody Prezydenta Miasta zgyogcia sportowe.
Wskaznik oceny realizacji zadania:

 lista zrealizowanych projektow.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.
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Zadanie 7. Promocja miejskich imprez cyklicznych pd robocza nazwg ,Bialystok
Festiwalowy”

Modyfikacja kalendarza imprez kulturalnych i spevyeh, odbywajcych se¢ w Biatymstoku,
dopasowujca go do wizerunku miasta. Wytypowanie przedgic¢ najlepiej spetniajcych
to kryterium. Zgodnie z zasaghromocji krzygowej uczestnicy jednego wydarzenia rady¢
takze informowani o innych planowanych przegeicciach.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

* liczba imprez wdczonych do projektu ,Biatystok Festiwalowy”.
Harmonogram zadania

« 2009-2014.

Zadanie 8. Opracowanie programu aktywizacji grup sjptecznego ryzyka

Stworzenie wspolnymi sitami magistratu, organizgofizaradowych, dérodkéw kultury,
instytucji kacielnych, szkoét, wyszych uczelni, klubéw sportowych oferty aktywiptgj
grupy spotecznego ryzyka (zaja warsztatowe, z#ki na miejskie obiekty sportowe, kursy
zawodowe, itp.).

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e Opracowany program,
* sprawozdanie z realizacji programu.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.

Cel Strategiczny Ill. Promocja turystyki oraz rozwgj infrastruktury turystycznej

Zadanie 1. Uczynienie z os6b odwiedzgjych Biatystok multiplikatoréw promocji

Miasto potrzebuje pangiki, ktora odwiedzajcy je turysci mogliby wrecza swoim
najblizszym jako prezent.

Duza wartas¢ promocyjra dla miasta ma elektroniczna baza danych, nieustann
rozbudowywana o nowe adresy (m.in. oséb dmpch udziat w badaniach ruchu
turystycznego).

Wskaznik oceny realizacji zadania:

+ liczba turystow, ktérzy odwiedzili Biatystok dii czyjej$ rekomendacji — badania
ankietowe.

Harmonogram zadania:
» 2009-2014.
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Zadanie 2. Cztonkostwo miasta w mgdzynarodowych organizacjach turystycznych

Jedra z takich organizacji jest SieEuropejskich Miast Marketingu (European Cities
Marketing), do ktérej nalgy ponad 140 miast (w tym Krakow i Warszawa) z 38jdav.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

« liczba organizacji turystycznych, w ktérych aktyeriziata Biatystok,
« coroczne sprawozdania.
Harmonogram zadania

« 2009-2014.

Zadanie 3. Rozwingcie wspotpracy z miastami partnerskimi

Zachgcenie srodowisk naukowych i kulturalnych zaprzgrmaonych miast do realizowania
wspodlnych projektow. Wdeanie w stolicy Podlasia innowacyjnych przedsiie¢, ktére
sprawdzity st w tych miastach. Wsparcie promocyjne aktualni¢izeaanych projektow w
tym zakresie, np. Stowarzyszenia Kontakt Miast y&etk-Eindhoven.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
« raport z realizacji programu wspotpracy miast penshkich,
+ liczba wspdlnych projektow,
« badanieswiadomdaci marki Biatystok w miastach partnerskich.

Harmonogram zadania:
- 2009-2014.

Zadanie 4. Podnoszenie jalk&i ustug turystycznych, poprawa infrastruktury

Wzrost standardéw ustug turystycznych, m.in. popraeganizowanie konkurséw o nageod
prezydenta miasta dla najciekawszego, innowacyjmpegduktu turystycznego ze#anego z
Biatymstokiem. Nagradzanie najlepszych biur pagridhoteli. Wprowadzanie certyfikatow i
znakow jakdéci. Rozbudowa sieci informacji miejskiej. Popravwsdetyki i czystéci miasta,
zwrocenie si do mieszkacoéw z prédba o utrzymywanie w czystoi swojego najbliszego
otoczenia. Olgcie patronatu miasta nad imprezami, ktére najskuie¢ pobudzaj rozwaj
turystyki.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
+ liczba przyznanych nagrod, znakdw ja&io certyfikatow,
« badania ankietowe na temat estetyki i cz@tmiasta.

Harmonogram zadania:
« 2009-2014.
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Zadanie 5. Wsparcie promocyjne rozwoju turystki korgresowej w Biatymstoku

Opracowanie kompletnej oferty dla firm z sektoraQ#l (Meeting, Incentive, Conference,
Event) zawierajcej opis bazy hotelowej, deginych sal oraz propozycji imprez dodatkowych
dla uczestnikbw konferencji. Atutem Bialegostoku woréwnaniu z wieloma
konkurencyjnymi miastami jest jego vaykowe otoczenie — lasy, jeziora, rzeki.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

* liczba konferencji i ich uczestnikow.
Harmonogram zadania

« 2009-2014.

Cel Strategiczny IV. Promocja potencjatu gospodarazgo i naukowego

Zadanie 1. Promocja biatostockich instytucji naukowych, badawczych oraz
kulturalnych w kraju i zagranic a

Sporadzenie listy projektow mdzynarodowych, w ktorych uczestriczbiatostockie
jednostki badawcze, naukowe i kulturalne. Poszukiezaaowych, wartych zainteresowania
projektéw, ktorych charakter odpowiada wizji rozwojmiasta. Promocja potencjatu
gospodarczego, naukowego i kulturowego Biategostoku

Wskazniki oceny realizacji zadania:
+ liczba wspolnych projektow, publikacji, naazanych kontaktow,
« badaniewiadomdaci marki Biatystok.

Harmonogram zadania:

- 2009-2014.

Zadanie 2. Promocja przedsgbiorczosci akademickiej

* Przeprowadzenie, we wspoipracy z biatostockimi bnami oraz &rodkami
badawczymi, kampanii informacyjnej skierowanej dodentow i absolwentéw na
temat maliwosci zaktadania wtasnej firmy.

* Rozpowszechnianie wiedzy o dziatadoo Akademickiego Inkubatora
Przedstbiorczasci przy Uniwersytecie w Biatymstoku.

e Zainteresowanie miodych przeelsiorcow, widcicieli mikro i malych firm,
posiadajcych innowacyjny pomyst na biznes, ofefinduszu zalzkowego AIP Seed
Capital.
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Wskazniki oceny realizacji zadania:

liczba publikacji dotyczca przedsibiorczaci akademickiej,

badania ankietowe prowadzonérdd studentow.

Harmonogram zadania:

2009-2014.

Zadanie 3. Wspieranie promocyjne rozwoju matych srednich przedsigbiorstw

Upowszechnienie wiedzy o mowvosciach wspoétpracy MSP z biatostockimi
uczelniami i instytucjami badawczymi.

Konkurs na biznesplan, pod honorowym patronatenzydienta, na najbardziej
innowacyjne przedswziccie.

Mozliwos¢ korzystania z hasta i logotypu ,Wschady Biatystok” przez firmy,
ktére wyr@niaja sic wykorzystaniem zaawansowanych technologiadzb
dynamicznym rozwojem.

Publikacja biuletynu dla przeabiorcow (miestcznik lub kwartalnik, wersja
papierowa/newsletter elektroniczny) zawiecajgo aktualne informacje niegine
do prowadzenia dziataldo gospodarczej — prawo, podatki, dotacje unijtge, i
Informowanie o0 efektach funkcjonowania Rady Przguaerczaci przy
Prezydencie Miasta Biategostoku.

Uczestnictwo lokalnych przeasiorcow oraz przedstawicieli samadu
gospodarczego w prezentacjach biznesowych miasta.

Rozbudowa serwisu miejskiegovw.bialystok.pl(badz stworzenie nowej strony o
oddzielnej domenie) o dziat peiccony MSP. Znalazioby s tam miejsce na
informacje przydatne przy zaktadaniu oraz prowadrenmtasnej firmy, lis¢
publikacji i szkolé adresowanych do przedsiorcow, opis dogpnych funduszy
unijnych, przegld prasy gospodarczej, zapowiedzi imprez boarych, porady
praktykow, forum dyskusyjne, itp.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

liczba dziata promocyjnych

Harmonogram zadania:

2009-2014.
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Zadanie 4. Promocja potencjatu inwestycyjnego miaat

» Uczestnictwo w najwaniejszych imprezach targowych, np. MIPIM CannesPEX
REAL Monachium, CEPIF Warszawa, REAL Wigde

» Aktualizacja (opracowanej w 2007 r.) oferty inwestyej, uwzgédniajacej
dotychczasowe tereny inwestycyjne, wraz z analizskazaniem nowych nibwosci
i kierunkéw zagospodarowania Miasta Biatystok.

* Promocja oferty inwestycyjnej w kraju i zagragipolczona z wizytami studyjnymi,
wspotpraca z PolgkAgench Informacji i Inwestycji Zagranicznych SA, Podlask
Fundacj Rozwoju Regionalnego oraz z Centrum Obstugi Inarastiziatagcym przy
Urzedzie Marszatkowskim Wojewddztwa Podlaskiego.

« Nawiazanie wspotpracy (przekazanie aktualnych ofert Btyeyjnych miasta) z
organizacjami zrzeszgjymi inwestorow, wydziatami promocji handlu i inviregi
ambasad RP w krajach potencjalnie zainteresowainyadstycjami w Biatymstoku
oraz sekcjami ekonomicznymi i handlowymi ambasaxych krajow.

« Organizacja press tourow dla krajowych i zagranychrdziennikarzy zatrudnionych
w czasopismach ekonomicznych.

« Rozbudowa ogci poswieconej inwestycjom w serwisie miejskim (poradnik astora
— procedury inwestycyjne i administracyjne, katalogvestycyjne zapisane w wersji
elektronicznej itp.).

« Wykorzystanie sieci miast partnerskich Biategostekdziataniach promagych
atrakcyjnad¢ gospodarcg stolicy Podlasia.

« Wykorzystanie w promocji gospodarczej Biategostakzerunku i sukcesow
najwickszych firm, dziatajcych w midcie (zacytowanie opinii ich prezesoéw, kadry
menederskiej, podanie skali inwestycji, itp.), jako pkiadow udanych inwestyciji.

« Organizacja oficjalnych, corocznych spaik@rezydenta Miasta ze znacymi,
strategicznymi inwestorami w niige,

« Usprawnienie pracy biura obstugi inwestoréw: zapiewie kazdemu z inwestoréw
asystenta — osobistego doradcy, przeszkolenie wrakow biura.

« Opracowanie dla wszystkich wadnikow przewodnika/instrukcji zawietgego
najwazniejsze informacje na temat zagmia i prowadzenia dziatalé@ gospodarczej
W miescie.

« Badanie opinii inwestorow oraz lokalnych przetigbircow na temat ewentualnych
uproszczé procedur administracyjnych dla inwestorow.

* Publikacja katalogdéw, broszur, folderéw wedtug segjo layoutu, przygotowanie
prezentacji multimedialne;.

e Opracowanie materiatow informacyjno-promocyjnydkiesowanych bezpwednio do

strategicznych firm z okéonych brag - analiza sektora poddostawcéw
i podwykonawcéw z miasta i regionu w konteie okrglonych profili
inwestycyjnych.
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* Promocja w mediach, artykuty promocyjne w prasenbowe;.

* Przygotowanie  prezentacji multimedialnej —  materiat promocyjnego
z wyeksponowaniem uwarunkowa funkcjonowania Miasta | nHiwoOSCi
inwestycyjnych.

* Direct mailing.

« Bezparednie spotkania z potencjalnymi inwestoramiapobne z prezentacjami
multimedialnymi.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
+ liczba zrealizowanych dziatgpromocyjnych.
Harmonogram zadania:

« 2009-2014.
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13. DZIALANIA MARKETINGOWE 2009-2014

Czas

Cele

Zasigg, rodzaj
kampanii

Grupy docelowe

Typ komunikacji

Ogolny opis rekomendwanych dziatah

2009

Identyfikacja
mieszkacow z
miastem,
wzbudzenie w nich
dumy z miasta

Poinformowanie o
zalazeniach nowej
strategii promocji

Wewretrzna

Mieszkacy miasta

Srodowiska
opiniotworcze

Media lokalne

Media ogélnopolskie

ATL/BTL/PR

Poinformowanie o przygfiu strategii. Zaprezentowanie logo
miasta wraz z hastem reklamowym. Pokazanie, jakigoici
oraz skojarzenia wka Sig z nows marks ,Biatystok”.
Ogtoszenie virdd biatostoczan konkursu na gatireklamowy,
graffiti, komiks, pioseng, wiersz itp. odwotujce s¢ do
charakteru marki. Pogtkiem kampanii jest lot balonem z
nowym logo.

Przedstawienie mieszkeom plandéw inwestycyjnych,
realizowanych przez magistrat (Rynekdswiszki, strefa
ekonomiczna, Park Naukowo-Technologiczny, Opera i
Filharmonia Podlaska itp.) z pokazaniem, jadd4ie to miato
wplyw na ich codzienngycie. Wymierne korz§ci z dosgpu do
funduszy unijnych.

Cala kampania, chocigest skierowana gtéwnie do
mieszkacow, powinna zainteresowsakze media
ogolnopolskie (dotyczy to zwtaszcza nowego logasta).

Rekomendowane ®niki: billboardy, citylighty, tablice w
autobusach miejskich, telewizja, radio i prasa liskgnp.
inserty z samochodowymi naklejkami ,Wschady
Biatystok™), broszurki, ulotki, internet, ambientedtia,
spotkania, konferencje, lekcje tematyczne w szhkolgec

Stala obstuga PR zewtnznej agencji dla kampanii.

Aktywizacja
przedstbiorczaci
(zackecanie do
zaktadania wtasnych

Wewretrzna

Mieszkacy miasta

ATL/BTL/PR

Dziatania zaebajace mtodych ludzi do zakladania wlasnych
firm.

Informacje na temat daginasci srodkdéw unijnych na rozwoj
przedsgbiorczaci.
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firm)

Poinformowanie o
atrakcyjngci
inwestycyjnej miasta

Zachecenie do
inwestowania

Ogolnopolska

zagraniczna

Przedstbiorcy i
inwestorzy polscy i
zagraniczni

Media biznesowe

ATL/BTL/PR

Opracowanie bazy danych firm i instytuejogacych
zainwestowé w Biatymstoku.

Aktualizacja oferty inwestycyjnej miasta.
Przygotowanie prezentacji multimedialne;j.

Stworzenie tzw. brygady tygrysa (nabér i szkoledie)
bezpdrednich kontaktéw z potencjalnymi inwestorami.
Spotkania u klienta (Polska i zagranica).

Mailling, e-mailling, strona internetowa fwiecona
potencjatowi inwestycyjnemu miasta.

Press tour dla dziennikarzy biznesowych, study tibar
potencjalnych inwestoréw (m.in. lot balonem na@temi
inwestycyjnymi).

Uczestnictwo w targach inwestycyjnych i konfereobja

Wspotpraca z instytucjami powotanymi do gospodgrcze
promociji kraju.

Dziatania PR szczegO6lnie aktywne padarazowym zdobyciu
inwestora.

Stata obstuga PR zewtnznej agencji dla kampanii.
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Czas Cele Zasig, rodzaj Grupy docelowe Typ komunikacji Ogodlny opis rekomendwanych dziatai
kampanii
2010 Zackecenie do Wewretrzna Mieszkaicy miasta | ATL/BTL/PR Wyréznienie, wytonionych w drodze konkursu, kierunkéw
podjecia studiéw w . . . studiéw, ktére okazaty sinajlepiej dostosowane do nowego
Biatymstoku Podlasie 'grzzzli\gﬁ nci szkot wizerunku marki ,Biatystok”.
Warmia i Mazury Media lokalne Podkreélanie korzyci ze studiowania w stolicy Podlasia —
Bliska zagranica wysoki poziom nauczania, kultura czasu wolnego, itp
Poinformowanie o | Wewrgtrzna Mieszkacy miasta | ATL/BTL/PR Budowe wizerunku Biategostoku, jako miasta atrakcyjnego d
mozliwosciach . zycia, naley zacz¢ od podstaw, czyli od przekonania samyc
. p . Media lokalne . P . . S
rozwoju, ktére daje mieszkacow, ze tu jest praca, wygze uczelnie, niskie koszty
miasto utrzymania, ciekawe formy gfzania czasu wolnego, itp.
Dlatego te aktywna¢ komunikacyjna kierowana do
mieszkacow miasta powinna opistaie na pokazaniu
pozytywOw zwizanych z megliwosciami rozwoju
zawodowego.
Zachecenie Wewretrzna Mieszkacy miasta | ATL/BTL/PR Kampania zactajaca mieszkacéw do uczestniczenia zyciu
mieszkacow do o spotecznéci lokalnych.
, Organizacje
aktywnasci . o .
spotecznej pozaradowe nga;a_mg na najpovmiejsze proplemy spoiec_zne, ktqre
Media lokalne pojawiap sic w Biatymstoku (np. niskie czytelnictwo, niska
frekwencja wyborcza).
Wyeksponowanie pozytywnych przyktadow aktyvcio
spotecznej w migie i kraju.
Zachecenie Wewretrzna Mieszkacy miasta ATL/BTL/PR Kontynuacja ,Rewolucji estetycznej” zagmtkowanej w

mieszkacow do
dbania o estetyk
miasta oraz stan
srodowiska
naturalnego

Media lokalne

poprzednim roku.

Kampania promujca selektywa zbioérke odpadow w migcie
(strategia komunikacji marketingowej, system edylacdla
nauczycieli, przedszkoli, szkot i mieszicdw) - filmy,
kampanie reklamowe, dziatania PR, wydarzenia etc.
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Ksztaltowanie
wizerunku
Biategostoku jako
atrakcyjnego miejsca

Ogolnopolska

Mieszkey Polski

Media ogoélnopolskie

ATL/BTL/PR

Kampania prezentgfa now marle ,Biatystok” z
wykorzystaniem outdooru (bardziej balon reklamowsdy n
billboardy — w najwkszych miastach kraju), prasy (zwlaszcz
tygodniki opinii), radia, telewizji (ze wzellu na koszty
rekomendowany jest sponsoring), internetu, evemketagu
oraz ambient mediow.

Balon w barwach Wschodzego Biategostoku mégthyesstat
kotwica medialry (tak, jak stato sito chociaby w przypadku
sterowca Allegro latafego nad polskimi miastami).

W dziataniach wizerunkowych me pojawé si¢ motyw
Swiatowego Kongresu Esperanto Biatystok 2009.

Stala obstuga PR zewtnznej agencji dla kampanii.

Poinformowanie o
atrakcyjngci
inwestycyjnej miasta

Zachecenie do
udziatu w Forum
Gospodarczym/Konf
erencji Wschod-
Zachaod

Ogolnopolska
Zagraniczne
instytucje
biznesowe

Srodowisko
biznesowe

Inwestorzy krajowi i
zagraniczni

Media bragowe

ATL/BTL/PR

Kontynuacja kampanii z 2008 roku, z peszniem zasgu.

Okazp do przedstawienia swojej oferty inwestycyjnefibie
dla miasta organizacja Forum Gospodarczego/Konégren
Wschéd-zZachdd.
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Czas Cele Zasig, rodzaj Grupy docelowe Typ komunikacji Ogodlny opis rekomendwanych dziatai
kampanii
2011- Informowanie o Ogodlnopolska Mieszkey Polski ATL/BTL/PR Co rok inne wydarzenie kulturalne, odbyweag s¢ w
2014 wydarzeniach _ ) _ Biatymstoku, lgdzie promowane poprzez kampani
kulturalnych Media ogolnopolskie ogélnopolsk. Dotyczy to ju istniepcych imprez, takich jak
odbywapcych se w np.:
Biatymstoku,
zackecenie do e ,Over the Top”,
uczestniczenia w « Miedzynarodowy Festiwal Filméw Przyrodniczych
nich im. Braci Wagoéw — w rozszerzonej formule jako ,Qd
zmierzchu dawitu”,
e Miedzynarodowe Zawody Balonowe (ale naalu
skak),
oraz imprez sugerowanych przez autoréw strategii:
» Festiwal Kultur Wschodnioeuropejskich,
» Festiwal Teatréw Lalek (na przemian z istaggm
juz Festiwalem Szkét Lalkarskich).
Zachgcenie do Ogodlnopolska Mieszkey Polski ATL/BTL/PR Dziatania oparte dzla przede wszystkim na prasie -
odwiedzenia . . . tygodnikach lub miegtznikach opinii oraz internecie.
Biategostoku Media ogélnopolskie _ . _ _
Bardzo wane g dziatania o charakterze PR — konieczne jejst
wsparcie zagranicznych dziennikarzy i tour ope@tofstudy
tour).
Zackecenie do Ogodlnopolska Mtodzi aktywni BTL/PR Skuteczne wypromowanie Centrum Miodych (nazwa rabp¢
odwiedzenia mieszkacy Polski w pozadanej grupie docelowej wymaga skorzystania przede

Centrum Miodych

Media ogoélnopolskie
skierowane do ludzi
mitodych

wszystkim z internetu, ambient mediéw, marketingu
partyzanckiego oraz prasy. Niezwykleana g dziatania PR,
w tym Media Relations.
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zie

zie

Ksztattowanie Ogodlnopolska Mieszkey Polski ATL/BTL/PR Dziatania marketingowe o charakterze emocjonalnym,

wizerunku Media oa6inonolskie umacniagce wizerunek miasta jako unikalnego miejsca, gd

Biategostoku jako 9 P dobrze spdza st czas — pracug, ucac Sk i wypoczywajc.

m|asta}, W ktorym Dziatania adresowane do wszystkich Polakéw, kt&izy

wartozyé . ) ) A e
potencjalnymi pracownikami, jak i pracodawcamiakzé
studentami.

Ksztalttowanie Wewretrzna Mieszkacy miasta | ATL/BTL/PR Dziatania marketingowe o charakterze emocjonalnym,

wizerunku Media lokalne umacniagce wizerunek miasta jako unikalnego miejsca, gd

Biategostoku jako dobrze spdza s¢ czas — pracug, ucac sk i wypoczywajc.

miasta, w ktérym

wartozy¢ —

wzbudzanie dumy z

miasta

Ksztaltowanie Ogolnopolska Inwestorzy krajowi | ATL/BTL /PR Kampania medialna oparta na prasie biznesowejgdtyigach

wizerunku miasta Media biznesowe opinii, internecie, sponsoringu biznesowych audwycjadio

jako atrakcyjnego ogolnopolskim i programoéw w telewizji, np. TVN CNBC

inwestycyjnie dla Biznes.

okreslc_)nych brauz - Waznym elementem jest atrakcyjny mailing pocztowy do

(np. biotechnologii, . o ST g

okoto biznesowych, 0s06b odpowiedzialnych za decyzje o inwestowaniirmech.

logistyka)

Zackecenie do Zagraniczna Inwestorzy ATL/BTL/PR Dziatania o charakterze BTL — uczestnictwo w talgac

inwestowania w zagraniczni konferencjach, brygada tygrysa (spotkania z posmgini

Biatymstoku inwestorami).

Aktywizacja Wewretrzna Mieszkacy miasta | ATL/BTL/PR Dziatania aktywizujce miodych ludzi do zaktadania

przedstbiorczaci
(zaclkecenie do

zaktadania wtasnych
firm)

wiasnych firm.

Dziatania o charakterze PR, BTL i ograniczony ATL.
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wizerunku miasta
jako atrakcyjnego
dla przedsibiorcéw

terenu miasta

Informowanie o Ogodlnopolska Srodowisko ATL/BTL/PR Kampania w mediach kierowanych do grupy docelowej —

rozwoju biznesowe w Polsce prasa biznesowa i internet.

gospodarczym

miasta Wykorzystanie mechanizmu ,ambasadoréw marki”, tveaie
relacji z inwestorami poprzez kluby lojakuiowe i inne
dziatania BTL.

Ksztalttowanie Wewrgtrzna Przedstbiorcy z BTL/PR Organizacja dziatania w stylu ,klubu lojafctowego” dla

wiascicieli i kierownictwa firm juz istniegcych w migcie
(bilety typu VIP na imprezy kulturalne, sportoweganizacja
balu karnawatowego itp.).
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14. PR PROJEKTU

Od stycznia do kwietnia 2008 roku media lokalne b#&zaco informowaly o
przygotowywanej strategii promocji, siajsk naturalnym sojusznikiem Eskadry i Jdu

Miejskiego w szeroko rozumianych konsultacjach spohych. Najwicej miejsca i czasu
paoswigcity temu tematowi ,Kurier Poranny” oraz ,Gazeta W¢ycza”.

W biatostockiej prasie, radiu, telewizji i na pdaeh internetowych kilkadziegi razy
wspominano o opracowywanym dokumencie. Na szczega@imag: zastuguy sondae
przeprowadzone $od czytelnikbw przez dwa najekisze lokalne dzienniki oraz portal
www.bialystokonline.pl na najlepszhipotez strategicza. W sumie wzity w nich udziat
ponad dwa tyace o0sOb, a najwcej gtosow (45%) przypadto na ,Wschady/Rising
Biatystok”.

hrirPOranny

Wschodzacy Biatystok
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15. SLtOWNICZEK

AIDA - model oddziatywania przekazu reklamowego, Aterdton (reklama musi zosia
zauwaona), | - interest (wzbudgizainteresowanie odbiorcy), D - desire (wzbddaheé
posiadania), A - action (naktando dziatania).

Ambient media - wszelkie formy marketingu niestandardowego, dakak marketing
partyzancki, wirusowy, trendsetting oraz formy nekgu internetowego - buzz marketing,
e-mail marketing, gry marketingowe, rowaieklama narodkach komunikacji miejskiej.

Analiza SWOT - analiza silnych (strenghts) i stabych (weakngssstron danego
przedsiwziecia, mazliwosci (opportunities) i zagren (threats), jakie ono stwarza.

ATL - skrét z ¢z. ang. Above The Line - jest togsz budzetu reklamowego przeznaczanego
na reklang w mediach tradycyjnych takich jak prasa, raditewezja, reklama zewgirzna
(media te rownig nazywa s mediami ATL).

BENEFIT - skrot z ¢z. ang. obietnica lub korzy - jest to jedna z podstawowych zasad
w reklamowaniu produktu lub ustugi przedstawiaj. zalet, przewag tego reklamowanego
produktu lub ustugi nad innymi.

BIG IDEA - pomyst na reklam zawierajcy jednoznaczne przestanie reklamy i gtavwyej
obietnic.

BRAND POSITIONING - skrot z §z. ang. pozycjonowanie marki za pomdayteriow
jakimi w ocenie produktu postugupic konsumenci i dobor dla danej marki takiej pozycji
rynkowej, ktéra pozwoli na zdobycie nagkszej liczby konsumentow.

BTL — skrot z ¢z. ang. Below the Line — ¢& budzetu reklamowego przeznaczonego
na marketing bezpoedni. Przesytki pocztowe, happeningi, materiatyonpocyjne
w miejscach sprzedw, szkotach, biurach, bezfedni kontakt nazywo, dziatania
niestandardowe.

CATI — skrot z ¢z. ang. okrdenia Computer Assisted Telephone Interviewing,agzajcy
wywiad prowadzony przez telefon przy wsparciu opaogowania komputerowego. Jest to
jedna z metodologii przeprowadzania badsarketingowych.

Charakter marki — (ang. brand characteyr oznacza charakterystyczny typ wizerunku
marki. Okrdla on jej odmienn& i atrakcyjnd¢ dla konsumentéw. O charakterze marki
decyduje istota marki.

Grupa docelowa - (ang. target audience jest to zbior o0sob dolacych potencjalnymi
konsumentami produktu lub ustugi, do ktorych kieaowy jest odpowiednio formutowany
przekaz reklamowy.

IDI - skrot z ¢z. ang. Individual in-Depth Interview, ktore w thagzeniu nagzyk polski
oznacza Indywidualny Wywiad Patpiony.
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Mailing - polega na bezgpednim dostarczaniu nabywcy materiatu promocyjnegpomog
poczty. Przesytka ta mie zawiera list, broszu¢ prezentujca oferowane towary, karty
zamowie itp. Odpowiednikiem klasycznej reklamy pocztowejinternecie jest e-mailing.
Polega on na przestandaisle okreslonym adresatom elektronicznej wiadosoiotizw. e-maila
z tekstem reklamowym.

POZYCJONOWANIE - plasowanie produktu, ustugi, product positionitywykreowanie
koncepcji produktu i jego wizerunku w celuzadanego jego ulokowania w usig klienta.
Jest to proces pozyskiwaniazpdanej dostrzegalsoi przez konsumentow i potencjalnych
nabywcéw produktédw, ustugi. Polega na eksponowamaczywistych waloréw produktu
wynikajacych z takich cech jak: unikalé® badz ogdlna dosfpnos¢, wysoka jakeéc,
niezawodné¢, bezpieczastwo wycia, wartgci.

Public Relations - dziatania, ktérych celem jest tworzenie i utrzymanie zaufania
do przedsibiorstwa w otoczeniu, w ktérym ono funkcjonuje, oratrzymanie dobrego
klimatu w stosunkach porudzy firma lub grup firm a spoteczéstwem.

USP - Unique Selling Propositiolang.) Unikalna cecha sprzegta— wyr&nik marki, jego
niepowtarzalna, charakterystyczna cecha.
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