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Wstep

»Strategia Promocji Miasta tomza” ma na celu wykreowanie i wypromowanie marki tomzy. Obejmowac
bedzie zarowno promocje miasta, jak rowniez poszczegdlnych obszaréw problemowych, na ktérych bedzie
opiera¢ sie promocja. Dlatego oprdcz audytu potencjatu tozsamosciowego i wizerunkowego tomzy nalezy
odnies¢ sie rowniez do potencjatu w zakresie kultury, sportu, turystyki, przedsiebiorczosci, edukacji oraz
wybranych zagadniern spotecznych (w tym m.in. do aktywnosci spotecznej mieszkarncdw i funkcjonowania
podmiotéw ekonomii spotecznej). Umozliwi to ukierunkowanie rozwoju potencjatu, na ktérym zostanie oparta
marka tomzy.

Pierwszym etapem prac byto przeprowadzenie analizy i diagnozy dla ,Strategii Promocji Miasta tomza”.
Analiza w kontekscie promocji miasta zostata przygotowana zaréwno na podstawie dostepnych Zrodet
wtornych (opracowania wtasne Urzedu Miejskiego w tomzy i jednostek organizacyjnych, informacje dostepne
w sieci internetowej, publikacje promocyjne, materialty prasowe), wywiadéw z kluczowymi osobami
zarzadzajgcymi miastem i majacymi wptyw na jego rozwdj oraz promocje, a takze wynikach badan ankietowych
przeprowadzonych w roéznych grupach docelowych (mieszkancy, turysci, przedsiebiorcy, w tym branza
turystyczna, organizacje pozarzagdowe, otoczenie kultury, seniorzy, przedstawiciele Urzedu Miejskiego w tomzy
oraz jego jednostek — urzednicy i radni).

Celem etapu analityczno-diagnostycznego byta wieloaspektowa ocena aktualnego potencjatu
promocyjnego tomzy, tozsamosci i wizerunku miasta, prowadzonych dziatan promocyjnych oraz
sformutowanie wstepnych wnioskdw wskazujgcych obszary, na ktérych oparta bedzie marka miasta. Zaréwno
analiza, jak rdwniez opracowanie strategii promocji wpisujg sie w obchody 600-lecia nadania tomzy praw
miejskich.

W oparciu o analize i diagnoze zaprojektowana zostata strategia tomzy w odniesieniu do budowania marki
i promocji miasta. Sg to dwa wzajemnie uzupetniajgce sie elementy. Koncepcja marki tomzy opiera sie na
najbardziej charakterystycznych i wyrdzniajgcych elementach potencjatu miasta. Znajduje ona rozwiniecie w
czterech submarkach: turystyka, kultura, sport i biznes. Dla tych submarek zaproponowano oddzielne
propozycje w zakresie promocji — programy promocyjne. ,Strategia” zawiera rowniez dwa dodatkowe
programy promocji: kapitatu spotecznego i potencjatu naukowego. Ponadto przygotowano rekomendowane
dziatania w zakresie promocji i kreacji wizerunku marki tomzy oraz rekomendacje dotyczace promocji samej
,Strategii”.

Zatgcznikami do ,Strategii Promocji Miasta tomza” sg kierunki rozwoju poszczegdlnych obszarow
funkcjonowania miasta, ktére zostaty ujete w programach promocji. Réwniez w czesci strategicznej nawigzano
do obchodéw 600-lecia nadania tomzy praw miejskich. Poszczegdlne programy promocji zawierajg propozycje
dziatan dotyczacych promociji tej rocznicy.
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1. Analiza i diagnoza aktualnego wizerunku i tozsamosci Lomzy

1.1. Elementy tozsamosci miasta

Zrédta tozsamoséci tomizy moina podzieli¢ na dwie kategorie: zewnetrzne, realizujgce funkcje
identyfikacyjng (nazwa, znak, styl reklamy, symbole i ikony) oraz wewnetrzne (dziedzictwo historyczne,
kulturowe, spoteczne, korzenie geograficzne zwigzane z potencjatem, produkty regionalne i lokalne). Mozna

zidentyfikowac nastepujace zrédta tozsamosci tomzy (tabela 1).

Tabela 1: Elementy tozsamosci tomzy

Element Charakterystyka
tozsamosci tomzy

Nazwa - tomza e niejednoznaczny charakter nazwy miasta,

e wg Zygmunta Glogera nazwa miasta pochodzi od fomdw ze starych drzew, ktére odgradzaty
warownie budowane przez miejscowq ludnos¢,

e wg prof. Zienhoffera nazwa ta pochodzi od miejsca, gdzie byt jakis tom z pokruszonych
kamieni lub potamanych drzew,

e  topograficzny przyrostek —za jest charakterystyczny dla staropolszczyzny,

e  tomza jest potozona nad przetomem rzeki Narew,

e w powyzszych uzasadnieniach nazwy wskazuje sie na istnienie tomu lub przetomu, ktéry
odgradzat to miejsce,

e tom oznacza blok skalny,

e tom to takie narzedzie stuzgce do kruszenia, podwazania i rozbijania,

e nazwa miasta charakteryzowa¢ moze je jako lezgce na skarpie, nad blokiem skalnym,
odgrodzone przez drzewa i skaty — w pewnym sensie otoczone.

Herb i Katalog | e herb jest znakiem szczegdlnym, ktérego warto$¢ jest uwarunkowana historycznie i
Systemu usankcjonowana regutami heraldycznymi; petni trzy istotne funkcje: dyferencjacyjna,
Identyfikacji integracyjna, prestizowg i podkresla znaczenie wiadz lokalnych; jest symbolem miejskim i
Wizualnej Urzedu powinien by¢ uzywany przez wtadze samorzadowe do oficjalnych wystgpien,

Miejskiego W | e herbtomzy przedstawia ztotego jelenia w tarczy o czerwonym tle, nad czarnymi kamieniami,
tomiy e jelen jest ukazany w pozycji dynamicznej, w przygotowaniu do skoku,

w ozdobnej wersji (wersja podstawowa) herb jest zwienczony ztotg korong, co moze
stanowi¢ nawigzanie do pozycji tomzy jako miasta krélewskiego,

herb byt uzywany juz w XV w. przez starostéw tomzynskich,

ukaz carski z 1869 r. zmienit herb miasta i guberni tomzynskiej,

herb zostat przywrdcony w zmienionej postaci po pierwszej wojnie Swiatowej,
przedstawianie w herbach postaci zwierzat jest charakterystyczne dla obszaréw
puszczanskich, podkresla znaczenie zasobdw zwigzanych z lasem, a jelen jest jednym z
najczestszych przedstawien zwierzecych (mapa ponizej) i wystepuje gtéwnie w herbach
miast obecnej Polski pétnocno-wschodniej (Etk, Ryn, Mitakowo, Radzitdéw, Wasosz, Szczytno),
jelen jest symbolem zwyciestwa i przywoddztwa, chronit przed ztymi mocami, gtéwnie
jadowitymi wezami, dlatego byt wybawicielem i obronca,

w dawnych wierzeniach poroze i rogi jelenia byly symbolem wifadzy i boskosci, a w
chrzescijanstwie pijacy jelen symbolizowat chrzest i tesknote za zrédtem zycia,

herb przyjety zostat uchwatg Nr 40/IX Miejskiej Rady Narodowej z dnia 27 kwietnia 1989
roku w sprawie zmian w herbie miasta tomzy,

Statut Miasta tomza precyzuje zasady postugiwania sie herbem i jego ochrony,

dla herbu tomzy zostata opracowana ksiega standaryzacyjna oraz projekty réznych kategorii
nosnikéw: od akcydenséw, przez wizytowki, oznakowanie Urzedu Miejskiego, po publikacje
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promocyjne i nosniki reklamy zewnetrznej.

ZPor’:\odrze 4
achodnie 7]

+*+,
LAL)

Miasta z jeleniem w herbie

<4 Miasta z drzewem lub lasem w herbie

Granice Polski z czasow rozbicia dzielnicowego

Granice Krélestwa Polskiego w czasie panowania Wiadystawa tokietka
Granice Il Rzeczypospolitej

Dzisiejsze granice Polski

Granice historycznych ziem polskich

Zrédto: www.lomza.pl oraz  www.jelonka.com/news,single,init,article,60532

Logo tomiy e na stronie internetowej miasta znajduje sie informacja, ze ,Promocyjne logo ,tomza” jest
dostepne dla wszystkich, ktorzy chcg promowac nasze miasto”?,

e  uzycie logo wymaga zgody Prezydenta Miasta,

e logo tomzy zostato zaprojektowane w 2004 r. przez firme Constans z tomzy, twdrcow
systemu wizualnego dla herbu,

. uzasadnienie tego znaku promocyjnego jest nastepujace: ,Logo tomzy przedstawia
stylizowany wizerunek skaczacego jelenia na tle kolorowych motywdw krajobrazu. Kolor
btekitny symbolizuje rzeke Narew, kolor zielony bogactwo laséw, pdl i tak, kolor zotty storce i
ciepto. Znak jest w swoim przekazie witalny i radosny, mimo zamknietej formy peten jest
dynamizmu. Uzyta kolorystyka stanowi o aspekcie ekologicznym i Scistym zwigzku miejsca z
otaczajacg przyrodg i niepowtarzalnym krajobrazem. Poprzez wizerunek jelenia nawigzuje
on w sposéb posredni do herbu Miasta.”?,

e  pomimo posredniego nawigzywania do herbu znak promocyjny nie koresponduje z powaga,
swoistym dostojenstwem i akcentowanym znaczeniem historyczno-kulturowym, nawigzuje
natomiast do obecnego potencjatu miasta: rzeki Narew, tomzynskiego Parku
Krajobrazowego i rolniczego charakteru obszaru,

o dlalogo réwniez zostat opracowany system identyfikacji wizualnej.

tomza

(4
Urgd Migjski w Eomay el [+48 B5] 15 67 00
Marwa Whdnahy fax [ +48 55] 21645 55
Srary Fynak 14 rmmsEum. lomm.pl

18400 Lomia . lomam.pi

Zrédto: www.lomza.pl

Styl reklamy (ton | e uwazany jest niekiedy za najwazniejsze zrodto tozsamosci marki,

of voice) e styl reklamy nie moze by¢ sztucznie dodany i powinien by¢ wpasowany w tozsamos¢ marki,

e obecnie istotnym elementem przekazu reklamowego jest motto-hasto Prezydenta miasta:
»Lomza to miasto, w ktérym chce sie zy¢ i do ktdérego chce sie wracac”3,

e poprzedni slogan reklamowy tomzy uzywany tacznie z logo brzmiat ,tomza — To Lubie” i
mozna go dalej zobaczy¢ na dystrybuowanych przez Urzad Miejski w tomzy materiatach

reklamowych (np. na ulotkach),

1 http://www.lomza.pl/index.php?wiad=336

2http://www.4lomza.pl/index.php?wiad=2916

3 http://lomza.infogmina.eu/bezpieczna-lomza
|
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e poniewaz herb i logo uzywane sg w rézny sposéb (razem lub osobno, w towarzystwie
réznych komunikatéw werbalnych lub bez nich) trudno jest w tej chwili wskazaé¢ na

charakterystyczny, typowy dla miasta styl reklamy.

Zrédto: www.lomza.pl

Dziedzictwo e  dziedzictwo i tozsamos$¢ kulturowo-historyczng i spoteczng tomzy tworzg elementy:
kulturowo- potozenie na terenie Pétnocnego Mazowsza, przynaleznos¢ kulturowa do Kurpiowszczyzny,
historyczne pierwotnie puszczanski charakter, zasiedlanie przez ludnos¢ z réznych terendw, ksigzecy i
i spoteczne krolewski charakter, poczucie swobody i niezaleznosci mieszkancéw, przetrwanie jako

spdjnego regionu do czasu trzeciego rozbioru Polski,

e tomza to jedno z najstarszych miast wojewddztwa podlaskiego i najwczesniej lokowanych
osrodkéw miejskich Pétnocnego Mazowsza, miasto wielu kultur i wyznan, w ktérym przed
1939 r. ponad 40% mieszkaricéw stanowili Zydzi,

e obecnie na tg tozsamos$¢ naktadajg sie wspodtczesne uwarunkowania i problemy:
akcentowane przez osoby kluczowe w miescie niskie poczucie wartosci mieszkancow,
zapdinienie rozwojowe, tendencje narodowo-nacjonalistyczne, blisko$¢ kurii biskupiej,
niewykorzystanie przez poprzednie wtadze szans rozwojowych, rozdrobnienie potencjatu,
rolniczy charakter i wysoka specjalizacja branzy rolno-spozywczej, wysokiej jakosci oferta
kulturalna, niespotykana w regionie liczba instytucji kultury i dobrze rozwinieta baza
sportowa,

e  mieszkancy, pomimo nawigzywania do herbu i historii miasta, zdajg sie zapomina¢ o jego
Swietnosci i wiasnych korzeniach, chociaz zyjg duchami przesztosci, szczegdlnie z czaséw
wojewddztwa tomzynskiego.

e tomza jest waznym os$rodkiem zycia religijnego, siedzibg najwiekszej w Metropolii

Biatostockiej diecezji — Diecezji tomzynskiej, w ktérej sktad wchodzi m.in. Wyisze
Seminarium Duchowne i Muzeum Diecezjalne.
Dziedzictwo e najistotniejszymi elementami dziedzictwa przyrodniczego tomzy jest rzeka Narew, nazywana
przyrodnicze najdziksza rzeka Europy i charakterystyczne dla niej wiosenne rozlewiska,

e do miasta przylega tomiynski Park Krajobrazowy Doliny Narwi, ktéry wraz z Puszcza
Kurpiowska (Zielong), potozong na pdtnocny-wschdéd, tworzy pozostatosci dawnej puszczy,

e tomza lezy na skarpie nad Narwig i ma atrakcyjne widoki na Doline Narwi,

e  Miasto tomza stara sie wykorzysta¢ Narew do rozwoju produktéw turystycznych, wzrostu
ruchu turystycznego i promocji miasta (np. Port nad Narwig, Bulwary Miejskie, wpisywanie
sie w szlaki turystyczne, m.in. ,Szlak Wodny im. Kréla Stefana Batorego”, taczacy Niemen,
Biebrze, Narew i Wiste z Battykiem).

Produkty lokalne e  tomza jest kojarzona w Polsce poprzez pochodzace z miasta piwo o tej samej nazwie, ktére
jest obecnie produktem przemystowym, produkowanym przez koncern Van Pur,

e tomza jest znana réwniez dzieki swoim produktom rolno-spozywczym, m.in.: ekologicznym
produktom z amarantusa i rokitnika, produkowanym przez firme ,Szartat”, producentowi
skrobi ziemniaczanej - PEPEES S.A,majonezom, musztardom i innym przetworom firmy
,BonVita”, sprzedawanym pod marka ,,Bona”,

e produktami turystycznymi tomzy sa: Port tomza, ,tomza — To Lubie”, ,Opowiesci z Narwi”,
a takze Skansen Kurpiowski w Nowogrodzie, cykliczne wydarzenia kulturalne, tomzynski

Park Krajobrazowy Doliny Narwi.
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rédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

1.2. Elementy wizerunku tomzy i determinanty jego ksztattowania

Tozsamos¢ tomzy znajduje odbicie w wizerunku miasta. Wizerunek ten byt przedmiotem badan
jakosciowych i ilociowych. Zrédtem sity marki sg jej efekty komunikacyjne u docelowych odbiorcéw, czyli
Swiadomos¢ marki i jej wizerunek. Efekty komunikacyjne oznaczajg skojarzenia w umystach adresatéw, ktére
tworzg sie w wyniku realizowanych dziatan komunikacyjnych. Wymiary wizerunku dotyczg nastepujacych
obszaréw: skojarzenia z cechami, korzysciami funkcjonalnymi (bazowymi, bedacymi gtéwnym motywem,
rdzeniem), korzysciami emocjonalnymi, korzysciami symbolicznymi, skojarzeniami z sytuacjg skorzystania z
produktu, osobowoscig nabywcy i osobowoscig miasta.

1.2.1 Wizerunek tomzy w oficjalnych komunikatach promocyjnych Miasta

System komunikacji obejmuje trzy nastepujgce subsystemy: komunikacji wizualnej, werbalnej i zachowan.
Komunikaty promocyjne miasta to przede wszystkim publikacje promocyjne, stosowana kolorystyka
identyfikacji wizualnej i jej spdjnos¢, charakter i zawartos¢ strony internetowej, hasta reklamowe, postawa,
komunikaty i dostepnos$¢ zarzadzajacych miastem. Na takie elementy ma wptyw Urzad Miejski w tomzy (w
odrdznieniu np. od wizerunku tworzonego przez wtasciciela marki piwa tomza).

Tabela 2: Wizerunek w komunikatach promocyjnych Urzedu Miejskiego w tomzy i jednostek organizacyjnych

Rodzaj komunikatu Charakterystyka

Publikacje e otrzymane do analizy publikacje ukazujg bardzo zréznicowany wizerunek, co jest zwigzane z

promocyjne akcentowanym niejednorodnym stylem reklamy,

e czes¢ publikacji promocyjnych (pokazywane powyzej) zawiera znak promocyjny i ma spdjng
szate graficzng w barwach logo, w innych wydawnictwach umieszczone jest logo, natomiast
kazde w nich posiada odmienng szate graficzng, w jeszcze innych zas wystepuje jednoczesnie
logo i herb,

e o ile herb posiada ksiege znaku i cze$¢ akcydensow (koperty, papier firmowy, wizytdéwki
wtadz miasta) oraz nosnikdw reklamy zewnetrznej i gadzetéw (witacze miejskie i torby
firmowe) zostata wykonana zgodnie z projektami z Systemu Identyfikacji Wizualnej, o tyle
logo uzywane jest dos¢ swobodnie; niektére nosniki z logo maja elementy spdjne z
opracowanym dla tego znaku Systemem Identyfikacji Wizualnej (wizytéwki poszczegdlnych
wydziatéw, teczki), inne natomiast cechuje catkowita dowolnos¢ (tylko niektore elementy
systemu, badZ nawet catkowite odejscie od niego),

e mozna zauwazy¢ rowniez réznorodnosé komunikatow werbalnych: brakuje spojnego
przekazu tresci, z jakimi ma by¢ kojarzone miasto, z informacji tych przebija sie najbardziej
potozenie nad Narwia i walory turystyczne zwigzane ze srodowiskiem naturalnym,

e niektére publikacje zawieraja zaréwno herb, jak i logo i cechuje je catkowite odejscie od
ktéregokolwiek z opracowanych systemdéw wizualnych; dotyczy to zaréwno oficjalnych
wydawnictw miejskich, jak réwniez publikacji jednostek organizacyjnych i innych
podmiotéw, ktdrym zlecono promocje tomzy.

Strona e mozna wyodrebnic trzy strony miejskie: lomza.pl, biznes.um.lomza.pl, lomza.infogmina.eu,

internetowa e kazda ze stron ma odmienng stylistyke, krdéj pisma, kolorystyke, nie s stosowane
zaprojektowane elementy systemu,

e elementem tgczacym wszystkie strony internetowe jest logo, jakkolwiek na stronie
lomza.infogmina.eu umieszczony zostat dodatkowo herb w podstawowej wersji, ponadto
logo przedstawione zostato w zmienionej postaci, jakiej nie zawiera SIW,

e odmienny znak inspirowany logo (postac jelenia zaczerpnieta ze znaku promocyjnego)
przedstawiony jest na stronie lomza.infogmina.eu, natomiast na  stronie
umlomza.internetdsl.pl znajduje sie kolejna wariant znaku graficznego nawigzujaca do logo,
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e od konca czerwca ze strony internetowej miasta mozna pobrac¢ aplikacje mobilng Info
tomza, przeznaczong gtéwnie dla mieszkancéw i informujacg o réznych aspektach zycia
spotecznego w miescie,

e strona gtdwna miasta zawiera wiele komunikatéw werbalnych i znakéw graficznych, co
powoduje, ze traci ona przejrzystos¢ i czytelnos¢ (uzytkownik korzystajgcy ze strony po raz
pierwszy moze mie¢ problem ze znalezieniem interesujacych go tresci).

L

Zrédto: lomza.infogmina.eu Zrédto: umlomza.internetdsl.pl/mapa/?p=3

i

Elementy systemu | e  system wizualny dla herbu badz dla logo wystepuje niekonsekwentnie,

wizualnego e  brakuje niektdrych istotnych nosnikéw (np. oznakowanie miejskie, oznakowanie atrakcji
turystycznych), a niektore nosniki zostaty wykonane dawno, zgodnie z systemem
opracowanym dla herbu,

e  miasto przystgpito w 2015 r. do projektu wojewddzkiego majgcego na celu postawienie w
tomzy pieciu tablic — znakéw E22c, informujgcych o zabytkach i atrakcjach turystycznych
(przy wjezdzie do miasta znajduje sie jedna tablica, druga w Rynku, a trzema oznakowane s3
obiekty: Katedra, Muzeum Pétnocno-Mazowieckie i Trakt Krélewski),

e brakuje precyzyjnych zasad stanowigcych o tym, kiedy uzywany jest herb, kiedy logo, a kiedy
oba znaki graficzne i w tej kwestii panuje duza dowolnos¢ (ani System Identyfikacji Wizualnej
dla herbu, ani dla logo nie precyzujg zasady wspotwystepowania obu znakdéw, ani
wspotwystepowania z innymi znakami).

Zrédto: www.2ba.pl

Multimedia e w2014 r. powstat klip promocyjny, ktdry zostat opracowany przez agencje promocyjng na
zlecenie Wydziatu Kultury, Promocji i Sportu Urzedu Miejskiego w tomzy,

e jest to dynamiczny film eksponujacy przede wszystkim potencjat turystyczny (rzeka Narew,
forty, Skansen Kurpiowski, zabytki w centrum miasta) i kulturowy (Muzeum Pétnocno-
Mazowieckie, Filharmonia Kameralna im. Witolda Lutostawskiego, Teatr Lalki i Aktora) oraz
imprezy,

e  jestto przekaz z perspektywy mtodej osoby odwiedzajgcej miasto,

e film mozna obejrze¢ na kanale YouTube www.youtube.com/watch?v=Y1L-RgxnPeU.

Hasta reklamowe e przez dtugi czas stosowano hasto ,,tomza —To Lubie”(miata to by¢ marka miasta),

e analizujgc archiwalne publikacje mozna jednak zauwazy¢, ze hasto to nie byto stosowane
konsekwentnie,

e obecnie ani na oficjalnych stronach internetowych miasta, ani w wydawnictwach miejskich
nie pojawia sie ten komunikat werbalny, nie ukazuje sie on réwniez podczas wyszukiwania w
sieci (mozna znalez¢ jedynie zdjecie przedstawiajgce archiwalne tematyczne broszury
tomzy: zabytki, szlaki i imprezy,

e  komunikat ,tomza to miasto, w ktérym chce sie zy¢ i do ktérego chce sie wracac” pojawia

sie tylko na stronie internetowej lomza.infogmina.eu.
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Zarzadzajacy e w2014 r. zmienity sie wtadze tomzy i zgodnie z przeprowadzonymi wywiadami poprzednicy,

miastem ktorzy zarzadzali miastem do 2014 r., nie wykorzystali wtasciwie szans umozliwiajacych
rozwdj i promocje tomzy,

e nowe wtadze rozpoczety dziatania majgce zapewnic spdjnosé¢ i konsekwencje w zarzgdzaniu
i promocji miasta, w tym zwigzane z 600-leciem nadania praw miejskich,

e  poniewaz wiele obszarow wymaga uporzadkowania, czes¢ dziatarn zwigzanych z promocja
jest kontynuowana (obowigzujg niektore publikacje promocyjne wykonane wczesniej),

e nowe wiladze koncentrujg sie gtéwnie na rozwoju gospodarczym i promogc;ji
przedsiebiorczosci,

e  zarzadzajgcy miastem sg osobami dynamicznymi, zaangazowanymi w zycie tomzy i takie
cechy chcg nadac rowniez wizerunkowi miasta.

Jednostki e  kazda z jednostek budzetowych Urzedu Miejskiego w tomzy posiada wtasne wydawnictwa o
organizacyjne odmiennej stylistyce; nie sg one projektowane zgodnie z Systemem Identyfikacji Wizualnej i
Urzedu Miejskiego niektére z nich nie zawierajg logo, ani informacji, ze jest to jednostka miejska (np. Muzeum
w tomzy Pétnocno-Mazowieckie),

e jesli chodzi o jednostki budzetowe Urzedu Miejskiego w tomzy, kazda z nich posiada
odrebng strone internetowg, o odmiennej stylistyce nienawigzujgcej do identyfikacji
wizualnej miasta,

e nie wszystkie jednostki podkreslajg przynalezno$¢ do miasta: w czesci z nich (np. Teatr Lalki i
Aktora, MOSIR) nie ma logo/herbu tomzy, ani informacji, ze jest to tomzyniska instytucja
kultury,

e na stronach innych jednostek (np. Muzeum Pétnocno-Mazowieckie, Filharmonia Kameralna
im. Witolda Lutostawskiego) jest logo i informacja, ze jest to miejska instytucja kultury
(muzeum) lub instytucja finansowana ze srodkéw budzetowych Miasta tomza (filharmonia).

MIEJSKA Instytucja finansowana

INSTYTUCJA ze Srodkdw budzetowych
KULTURY Miasta komza

tomza

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

1.2.2 Wizerunek tomzy w mediach

Zasadniczym medium kompletowania materiatu do analizy stat sie Internet, konkretnie portale, wirtualne
archiwa gazet i czasopism, ogdlnopolskich oraz regionalnych, materiaty video i radiowe.

Portale internetowe:

e wspolczesna.pl,

e mylomza.pl,

e naszalomza.pl,

e 4lomza.pl,

e xlomza.pl

e narew.info,

e  kontakty-tygodnik.com.pl,
e |lomzynskie24.pl,

e tvitv.pl.

e
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Radio:

e www.radionadzieja.pl,
e www.radio.bialystok.pl,
e www.lomza.eska.pl

o www.rmfmaxxx.pl

Telewizja:

e www.narew.info,
e naszalomza.pl,

e tvitv.pl.

Przyjeto, ze Internet, najpetniej przeswietlajgcy zbiory archiwalne poszczegdlnych tytutéw
w rozumieniu tradycyjnym, dostarczy obraz najblizszy rzeczywistosci, zaréwno gtéwnych, jak i pobocznych
tematow (zainteresowan), nie dyskryminujgc lokalnych tytutéw prasowych oraz nie unikajgc tematyki
podnoszonej na forum ogdlnopolskim. Z analizy wyeliminowane zostaty materiaty bedace personalnym,
pojedynczym wydzwiekiem szerzej omawianego tematu oraz watki o niepotwierdzonym, kontrowersyjnym
charakterze odsuwajgce tematyke wazng, z punktu widzenia analizy, na odlegty plan.

Z przeanalizowanych publikacji wynika, ze tomza to miasto petne kontrastéw, o zrdznicowanej oraz
przecietnej aktywnosci w sieci. Dominujg biezgce wydarzenia oraz imprezy, ktére przeplatajg sie z
sentymentalnymi artykutami petnymi emocji. Czesto w relacjach przewazajg konserwatywne i tradycyjne
tematy. Prezentowane sg rowniez konflikty i mata tolerancja, ktére dzielg spotecznosé lokalng. W zwigzku z
szerokim geograficznie i instytucjonalnie okresleniem tomza- tematy dotyczg takze terenu Gminy i powiatu
oraz innych instytucji. W tym wypadku wystepuje czesto nawigzanie do rzeki Narwi, piekna okolicznej natury i
zieleni wokét. W przekazach z poza tomzy dominujg materiaty nawigzujgce do piwa ,tomza” i ,fomzingu”.
Zdecydowanie najwiecej informacji nt. tomzy publikowanych jest oczywiscie w lokalnych mediach.

Poréwnanie ilosci wyswietlen stowa ,tomza” w najpopularniejszych wyszukiwarkach Google i Bing,
rowniez z podziatem na tematy (wszystko, grafika, filmy, wiadomosci), nie wypada dla miasta korzystnie
w poréwnaniu do konkurentow (m.in. Etk, Suwatki). Z prezentowanych informacji w mediach wytania sie dos¢
zasciankowy i hermetyczny obraz tomzy — miasta ludzi o konserwatywnych pogladach, ktére samo zaspakaja
swoje potrzeby, mysli i dziata lokalnie. Brak jest dominujgcego przekazu imprez, wydarzen, a jesli chodzi o
gospodarke to jedynie obecnos¢ reklam piwa ,tomza” wskazuje, ze jakas dziedzina rozwija sie w tomzy.

Dziennikarze mediéw lokalnych duzo miejsca poswiecili wtadzom lokalnym oraz imprezom, ktére odbywaty
sie w tomzy. Jednak nie tylko im. Znaczng czes$¢ informacji medialnych stanowity materiaty dotyczace wydarzen
sportowych wywodzacych sie z tomzy. Informacje te jednak nie przebijajg sie do innych, w tym do
ogdlnopolskich medidw. Patrzac na ilosé¢ i znaczenie tych imprez mozna by byto tego oczekiwaé. Media
ogdlnopolskie prezentujg miasto najczesciej poprzez dziatania dotyczgce polityki, historii, kultury, sensacji
kryminalnych, piwa oraz okolicznych atrakcji przyrodniczych.

Dotychczasowe dziatania Urzedu Miejskiego wykazujg niskg aktywnos¢, jesli chodzi o przekaz video.
Pomimo zatozenia oficjalnego kanatu miasta w YouTube prezentowane sg na nim tylko dwa filmy o tomzy, w
tym jeden promujacy tomze film sprzed ponad dziesieciu lat. Dziatania na Twiterze i Facebooku
zapoczatkowane w 2016 roku powielajg informacje ze strony urzedu. Brak jest kanatu na Pinterest, a zdjecia na
Instagramie sg nieciekawe. Jesli chodzi o oficjalny profil na Facebooku, to w poréwnaniu do Suwatk, Etku czy
Przemysla liczba jego ,polubien” jest kilka razy mniejsza niz profili wspomnianych miast. Niedostrzegana jest
specyfika kazdego z rodzajéw medidow i portali spotecznosciowych, powielany jest zakres i styl informacji
z oficjalnej strony UM tomza.

e
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Pozytywnym dziataniem jest uruchomienie aplikacji ,,Info tomza”, ktérg pobrato na swoje telefony okoto
500 osob, jednakze przedstawiane opinie o tym narzedziu sy w wiekszosci niepochlebne, a wykorzystywany
modut to w wiekszosci ,kalendarz wydarzen”. Funkcjonalnosé dla mieszkanca jest obecnie niewielka, a sama
aplikacja bardziej stuzy pomocg jednostkom miasta, niz jego mieszarncom. Natomiast w innej aplikacji na
smartfony firmy Amistad pn. ,Ziemia tomzynska” tomza prezentowana jest bardzo wyrywkowo.

Réwniez prezentacja jednostek miasta nie wykracza poza akcyjne dziatania informacyjne, ktére miaty kilka
lat temu okresy wzmozonej aktywnosci w sieci i teraz ograniczajg sie czesto do sfery informacyjnej. Natomiast
w sieci pozostajg doniesienia oraz komentarze np. dotyczgce bulwersujacych zdje¢ infrastruktury sanitarne;j,
ktore pogarszajg wizerunek miasta i tej jednostki kultury. Z kolei tomzyniski osrodek WORD w mediach wciaz
cieszy sie powodzeniem u zdajgcych na prawo jazdy, ktérzy czesto przyjezdzajg tu zdawac na prawo jazdy z
wiekszych od tomzy miast.

Dziatania medialne sg nieusystematyzowane i nieuporzagdkowane. Wida¢ brak spéjnego planu dziatania i
brak wspodtpracy pomiedzy samorzagdami miasta, gminy i powiatu ziemskiego. Podejmowane inicjatywy sg
schematyczne, przewidywalne i pozbawione wyrazu, a przez to nieefektywne. W prezentowanych informacjach
brakuje systematycznosci i regularnosci. Jesli miasto chce zaistnie¢ w swiadomosci potencjalnych inwestoréw
lub turystéw powinno zwiekszy¢ swojg aktywnos¢ i organizowac wiecej imprez o charakterze ogélnopolskim czy
miedzynarodowym - sprofilowanych na odbiorce indywidualnego i biznesowego oraz atrakcyjnie o nich
informowacd.

1.2.3 Wizerunek miasta postrzegany przez jego adresatow

Badanie ankietowe dotyczgce wizerunku tomzy przeprowadzone zostato tgcznie na grupie blisko 200 osdb.
Dato ono odpowiedz, w jaki sposdb miasto postrzegane jest przez mieszkarncow i odwiedzajgce je osoby. Mowa
zatem zarowno o wizerunku zewnetrznym (turysci przebywajgcy w tomzy latem 2016 r.), a takze wewnetrznym
(mieszkanicy miasta, przedstawiciele branzy turystycznej, urzednicy Urzedu Miejskiego w tomzy,
przedstawiciele jednostek organizacyjnych i przedsiebiorcy). Takie szerokie spektrum grup pozwolito na
poznanie wizerunku turystycznego, gospodarczego, jak rowniez wizerunku samego Urzedu Miejskiego, Wtadz
Miasta oraz dziatan w zakresie promoc;ji i wizerunku.

Na pytanie ,Jakie ma Pan/i skojarzenia z tomz3?” $rednio ponad 80% ankietowanych w kazdej z grup
(mieszkancy, branza turystyczna, urzednicy i przedsiebiorcy) wskazata skojarzenia tomzy z piwem. Nastepne
najczesciej pojawiajace sie skojarzenie to Narew (ponad 60% w kazdej z badanych grup). Kolejne pozycje
zajmuja, w zaleznosci od grup ankietowanych, nastepujace skojarzenia: produkty mleczarskie z Pigtnicy, miasto
tranzytowe, tKS oraz miasto na terenie Zielonych Ptuc Polski. W wywiadach dodawano jednakze réwniez
siedzibe diecezji tomzynskiej.

Na pytanie ,Co cechuje tomze?” ponad 90% wskazata potozenie nad rzekg Narew, a na kolejnych
pozycjach znalazty sie: zielen (ok. 60% w kazdej z badanych grup), wielokulturowosé oraz przyjaznos¢. Jesli
chodzi o korzysci oferowane turystom, zdaniem respondentdw s one nastepujace: zachwyt przyrodg,
odpoczynek na terenach cennych przyrodniczo i interesujgca przeszto$é. Respondenci sg podzieleni co do
wyboru okresu, kiedy tomza jest najbardziej atrakcyjna, jednak najczesciej wymieniany byt okres wakacji.

Réwniez na pytanie o to, czy tomza wyrdznia sie sposrdd miast pétnocno-wschodniej Polskie trudno byto
respondentom wybraé jednoznaczng odpowiedz. Z kolei na pytanie ,Jak kojarzona jest tomza?” prawie 70%
0s6b byto zdania, ze wizerunek tomzy jest przecietny, czyli ani dobry ani zty, jednakze wiekszos¢ byta zdania, ze
ten wizerunek poprawit sie i jest lepszy niz 10 lat temu.
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Jesli chodzi o wybdr najwazniejszych atrakcji tomzy przewazato wskazywanie katedry sw. Michata wraz z
rzekg Narew i tomzynskimi Parkiem Krajobrazowym. Kolejne wskazania to Cmentarz Trzech Kultur i Zesp6t
Klasztorny Kapucyndw. W dziataniach UM tomzy najbardziej na wizerunek miasta oddziatuje wedtug
respondentéw organizacja imprez. Jednakze na pytanie, czy organizowane imprezy wptywajg na wizerunek
tomzy respondenci nie byli juz tak pewni. Ogdlna ocena promocji tomzy jest srednia z przewagg negatywnych
0s3dow.

1.2.4Spdjnos¢ wizerunkowa— wnioski

Spojnos¢ wizerunkowa wynika ze spdéjnosci dziatarn komunikacyjnych (przetozenia na jezyk komunikacji
marketingowej tozsamosci). Jednoczesnie spdjnos¢ wizerunkowa jest warunkiem koniecznym do zbudowania
silnego, wyrazistego wizerunku. Spéjnos¢ wizerunkowa wynika z nastepujacych przestanek:

e uporzadkowane wizualne oblicze prezentacji,

e spdjnos¢ komunikatow wizualnych i werbalnych,

e ciggtosc i konsekwencja w komunikowaniu wizerunku,

e spdjnosc¢ komunikacji zewnetrznej z wewnetrzng,

e dazenie do uzyskania spdjnosci w tadzie przestrzennym i estetyce otoczenia w miescie,

e zgodnos¢ wizerunku komunikowanego w dziataniach promocyjnych ze stanem faktycznym

(nie ,,sprzedajemy” nieprawdziwego wizerunku, istniejgcego na papierze, lub w naszych marzeniach).

Analiza wizualna dotyczy prezentacji wizualnej tomzy. Obejmuje zaréwno stosowane symbole, ich
znaczenie, wyobrazenia, zdjecia, inne elementy identyfikacji wizualnej, jakie stosowane sg przez miasto w
sposOb zamierzony badz niezamierzony. Nalezy mie¢ Swiadomos¢, ze wszystkie te dziatania wptywajg na
odbidér wizerunku. W ramach analizy wizualnej nalezy ocenic zaréwno charakter stosowanych symboli i znakéw,
jak rowniez spdjnosé, powtarzalnosc¢ i konsekwencje w ich stosowaniu. Poszczegdlne nosniki wizualne oraz
System Identyfikacji Wizualnej dla herbu i logo zostaty opisane w punkcie 1.2.1. Wnioski w zakresie spdjnosci
wizerunkowej tomzy przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 3: Analiza spdjnosci wizerunkowej tomzy

Rodzaj komunikatu Charakterystyka

Spadjnos¢ wizualna e  jest niska spdjnos¢ pomiedzy poszczegdlnymi nosnikami (strony internetowe, wydawnictwa
promocyjne, outdoor, multimedia -filmy, prezentacje ppt, akcydensy) adresowanymi
zaréwno do odbiorcdw wewnetrznych, jak i zewnetrznych,

e tomza posiada dwa Systemy Identyfikacji Wizualnej, natomiast zaden z nich nie jest
stosowany konsekwentnie i spdjnie; brakuje jasnych zasad wspdtwystepowania obu znakdw;
elementem tgczagcym oba znaki jest jelen,

e  konsekwentnie pojawia sie nazwa miasta, ktéra znajduje sie zaréwno w herbie, jak i w logo,

e w przypadku jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego w tomzy nie ma konsekwencji w
stosowaniu elementdéw identyfikacji wizualnej, jak réwniez w eksponowaniu nazwy marki —
tomza i podkreslaniu swojej przynaleznosci do Miasta tomza,

e oznakowanie tomzy, w tym oznakowanie wizualne, nie jest spdjne, dlatego warto zwrécié
uwage na system tablic umieszczonych przy wszystkich atrakcjach turystycznych, zgodnie z
Systemem Identyfikacji Wizualnej opartym na logo, oznakowaniem ulic i dzielnic oraz
jednostek miejskich,

e na odbiér wizualny tomzy wptywa nosnik wielkoformatowy ustawiony przed wjazdem do
tomzy od strony potudniowej (zjezdzajac z trasy S8) oraz witacze,

e  podmioty zewnetrzne, w tym media, rowniez uzywajg elementow identyfikacji wizualnej
miasta w dos$¢ swobodny sposéb i nie stosujg sie do wytycznych Systemu ldentyfikacji
Wizualnej.

e ——
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Spadjnos¢ werbalna e na przestrzeni ostatnich 15 lat pojawity sie réozne komunikaty werbalne, prezentowane na
oficjalnych nosnikach miejskich, jak réwniez w dziataniach jednostek organizacyjnych,
przedsiebiorstw i marek handlowych (np. piwo tomza),

e  komunikaty werbalne, réwniez w postaci haset promocyjnych, s3 niespdjne
z innymi formami przekazu,

e najbardziej utrwalony przekaz werbalny zwigzany z tomzg wykreowany zostat przez
wiasciciela marki piwa tomza (,tomza — zrédto swiadomego tomzingu”, ,tomzing to stan
umystu”) i miasto kojarzone jest w tym kontekscie w Polsce,

e  spojnos¢ mozna zaobserwowacé w obecnej komunikacji werbalnej wtadz miasta, ktére swoja
postawg i zachowaniem oraz przekazywanymi tresciami kreujg wizerunek tomzy jako miasta
otwartego, dynamicznego, przyjaznego dla mieszkancéow, inwestorow i turystow; jednak
réwniez w tym przypadku komunikacja werbalna nie koresponduje z logo, ktére w tym
kontekscie jest przestarzate i nieadekwatne do aktualnej sytuacji i potrzeb miasta.

Spéjnos¢ i tad | e obecny tad przestrzenny zwigzany  jest z ograniczonymi inwestycjami

przestrzenny w rewitalizacje miasta na przestrzeni ostatnich lat,

e na odbiér fadu przestrzennego negatywnie wptywa rynek, ktéry wymaga rewitalizacji,
szczegolnie budynek hali targowej przeznaczony docelowo na Centrum Kultury, ktéry ma byé
zrewitalizowany w najblizszej przysztosci,

e fad przestrzenny wyraza sie rowniez poprzez niejednolite oznakowanie miasta, co jest
obecnie stabg strong tomzy,

e  brakuje Swiadomosci dot. wptywu tadu przestrzennego na odbidr wizerunku tomzy.

Spdjnosé e na prezentacje tomzy w mediach najsilniej wptywa kampania medialna realizowana i
prezentacji prowadzona przez wtasciciela marki piwa tomza, ktdra utrwala konkretny przekaz zwigzany
w mediach z miastem i jego nazwa (piwo z tomzy, tomzing, jako forma spedzania czasu w kontakcie z

przyroda) oraz zZwigzane z ta reklama réznego rodzaju virale
i memy,

e media chetnie wychwytujg i prezentuja negatywne informacje zwigzane z miastem
(np. materiat Teleexpresu o tomzynskich radnych, atak na méwiacg po angielsku osobe, béjki
na ul. Spokojnej, stan toalet w Filharmonii) i miasto nie ma wptywu na te tresci, ma
natomiast wptyw na prezentacje tomzy we wtasnych kanatach medialnych oraz w mediach
lokalnych wspotpracujacych z Urzedem Miejskim,

e nie ma spdjnosci w prezentacji miasta w mediach internetowych.

Ogdlna  spdjnosc | e  istotng kwestig jest niekonsekwencja w nawigzywaniu w komunikatach wizerunkowych do

wizerunkowa tozsamosci miasta wynikajgcej z uwarunkowan historycznych, kulturowych i potozenia
(miasto historyczne, powstate w tomach wyznaczajacych dobrze ufortyfikowana warownie,
rustykalne, o dtugiej tradycji versus miasto nowoczesne, dynamiczne, otwarte,
przedsiebiorcze),

e w poprzednim okresie miasto byto pokazywane przede wszystkim w kontekscie atrakcyjnosci
turystycznej (miasto z tradycjami, petne zabytkéw, atrakcyjne przyrodniczo), za$ obecnie
priorytetem jest promocja gospodarcza ukierunkowana na prezentacje miasta jako
otwartego i przyjaznego inwestorom i przedsiebiorcom lokalnym,

e  brakuje wytycznych, precyzujacych cele komunikacyjne i docelowy wizerunek.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

e ——
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1.3. Dotychczasowa polityka promocyjna miasta i wptyw dziatan promocyjnych na wizerunek wraz z
okresleniem problemoéw i punktéw kluczowych

Regiony i miasta posiadajgce silny oraz wyrazisty wizerunek prowadzg w $wiadomy i uporzgdkowany
sposob polityke promocyjng. Nalezy podkresli¢, ze w tomzy zauwazalny jest rozdzwiek pomiedzy dziataniami
promocyjnymi podejmowanymi przez poprzednie i obecne wtadze. Do tej pory nie zostata opracowana
strategia promocji miasta, jakkolwiek miasto jest promowane zgodnie z rocznymi planami promocji na dany
rok. Wydatki na promocje w latach 2011-2015 i plan finansowy na 2016 rok ksztattowaty sie nastepujaco*:

e 2011r.-636105,17 zt,,

e 2012r.-655000,00 zt.,

e 2013r.-491800,00 zt.,

e 2014r.-353475,00 zt,,

e 2015r.—-462105,00 zt.,

e budzet na dzien 30.06.2016 r. - 722 769,00 zt (zwiekszony w zwigzku ze wspédtorganizacjg obchodow
Swiatowych Dni Mtodziezy w tomzy oraz promocje miasta poprzez wykorzystanie wizerunku i marki
tomzynskiego Klubu Sportowego 1926 oraz Gimnazjalnego Uczniowskiego Klubu Sportowego
,Dwaéjka”).

Analiza wydatkéw na promocje pokazuje, ze w latach 2011-2014 systematycznie one malaty, aby osiggngé
w 2014 r. blisko potowe wydatkéw z 2011 r. W 2015 r. budzet ulegt zwiekszeniu, zas w tym roku planowany
budzet bedzie najwyzszy w ciggu ostatnich 5 lat. Analizujgc budzet pod wzgledem rzeczowym mozna zauwazyg,
ze w 2015 r. ponad potowa (ok. 262 000 z 462105 zt.) przeznaczona byta na organizacje imprez, wydarzen
i festyndw. Na zakup i wydanie materiatdw promocyjnych (m.in. promocje miasta poprzez wykorzystanie
wizerunku i marki pitkarskiego klubu sportowego tKS 1926, wykonanie Scianki promocyjnej, kalendarzy,
gadzetéw, wyprawki dla niemowlaka) przeznaczono 94815,98 zt. Widoczny jest znaczacy udziat Srodkéw
finansowych na promocje miasta poprzez sport (imprezy sportowe, dofinansowanie klubu pitkarskiego,
promocje podczas meczdw, zakup koszulek i strojéw sportowych, nagrody i wyrdznienia dla sportowcow).

Na 2016 r. zaplanowano szereg imprez, wydarzen i festyndw promocyjnych, ktére sg organizowane
bezposrednio przez nowo powstaty Wydziat Komunikacji Medialnej i Promocji Urzedu Miejskiego w tomzy,
a takie wspodtorganizowane i dofinansowywane. Jesli chodzi o te pierwsze, zaplanowano nastepujace:
Sylwester Miejski, Koncert Koled, Pitkarski Turniej Charytatywny o Puchar Prezydenta Miasta, tomzynska Gala
MMA, Dziers Zotnierzy Wykletych, konferencja ,tomzynski Obszar Rozwoju — co dalej?”. Wéréd innych dziatar
wymienié nalezy: wykonanie medali z okazji 25. rocznicy wizyty sw. Jana Pawta Il w tomzy, zakup produktéw
regionalnych, $niadania prasowe, materiat filmowy promujacy aplikacje mobilng Info tomza.

W 2016 r. utworzony zostat Wydziat Komunikacji Medialnej i Promocji Urzedu Miejskiego w tomzy, ktory
ma odpowiada¢ przede wszystkim za promocje Prezydenta Miasta i organizacje imprez promocyjnych. Na
chwile obecng brakuje wydziatu, koordynujgcego wszystkie dziatania zwigzane z budowaniem marki, promocjg i
ksztattowaniem wizerunku, ktére prowadzone sg przez poszczegdlne wydziaty Urzedu Miejskiego, jak rdwniez
jednostki organizacyjne. Dlatego promocja miasta jest rozdrobniona, a kazdy podmiot realizuje dziatania we
wtasnym zakresie, np. Centrum Obstugi Przedsiebiorcow i Wydziat Rozwoju i Funduszy Zewnetrznych realizujg
dziatania w zakresie promocji gospodarczej, Centrum Wspodtdziatania Spotecznego odpowiada za promowanie
turystyki, kultury i sportu, natomiast Wydziat Edukacji - za promocje szkolnictwa. Brakuje podmiotu
zajmujgcego sie komunikacjg z mieszkarnicami i kreowaniem pozytywnego wizerunku tomzy wsrdd spotecznosci
lokalnej.

4 Prezentowane dane pochodza z planéw i sprawozdarn budzetowych w zakresie promocji dostarczonych przez
Zamawiajacego.
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Kazda z jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego w tomzy, w tym jednostki odpowiadajgce za kulture,
sport, rekreacje i turystyke, prowadzg witasng polityke promocyjna, ktéra jest finansowana przede wszystkim
z budzetu Miasta tomza. Jak wspomniano wczesniej, brakuje spéjnosci pomiedzy dziataniami prowadzonymi
przez te jednostki, a wytycznymi w zakresie wizerunku miasta. Wynika to wtasnie z braku skoordynowania
prowadzonych dziatan promocyjnych.

Podczas wywiadéw i spotkan z przedstawicielami srodowiska kultury wyniknat problem zwigzany
z koordynacjg kalendarza imprez i wydarzen organizowanych przez Urzad Miejski w tomzy, jednostki
organizacyjne, stowarzyszenia i podmioty prywatne. Poszczegélne podmioty nadal konkurujg ze soba
o terminy. Przez dtuzszy czas byt problem z opracowaniem kalendarza imprez. Taki kalendarz zostat stworzony
obecnie podczas miesiecy wakacyjnych sezonu letniego 2016, jednak koordynacja catorocznego kalendarza
imprez i wydarzen pozostaje nadal problemem. Wynika¢ to moze z faktu, ze tomza jest jednym z nielicznych
Srednich miast posiadajacych piec¢ instytucji kultury. Na to nakfada sie jeszcze aktywnos¢ szeregu instytucji
koscielnych oraz instytucji powiatu tomzynskiego. Problemem jest réwniez wspdtpraca pomiedzy
poszczegdlnymi jednostkami oraz promocja oferty kulturalnej, turystycznej i sportowej. Mieszkancy czujg sie
niedoinformowani o imprezach i wydarzeniach odbywajacych sie w miescie, na co wskazujg wyniki badan
przeprowadzonych w tej grupie.

Za punkt kluczowy w zakresie promocji nalezy uznac zapewnienie spdjnosci wizerunkowej i realizacja zasad
opracowanych Systemow ldentyfikacji Wizualnej. Trzecim aspektem jest dazenie do wyrdwnania proporcji
wydatkow przeznaczonych na promocje gospodarczg, kulturalng, turystyczng, sportowg i rekreacyjna.
Wyzwaniem jest rdwniez promowanie miasta poprzez sport w obecnym zakresie (promocja miasta poprzez
wykorzystanie wizerunku i marki pitkarskiego klubu sportowego tKS 1926) i okreslenie, czy marka tego klubu
jest rzeczywiscie na tyle silna, aby promowaé tomze i czy wizerunek klubu koresponduje z wizerunkiem
oczekiwanym przez wtadze miasta i inne Srodowiska (sponsorem tego klubu jest Browar tomza). Nalezy
kontynuowac¢ takze starania zwigzane z zapewnieniem wspdtpracy pomiedzy poszczegdlnymi jednostkami
odpowiedzialnymi za wymienione obszary, przeptyw informacji, uzgadnianie termindw imprez i wydarzen oraz
wspdlng promocje tagczona.

Strategia Promocji Miasta L.omza_2BA doradztwo strategiczne Strona 16



2. Analiza i diagnoza aktualnego potencjatu dla promocji Lomzy-
synteza (problemy i wnioski)

2.1. Tozsamos¢, wizerunek, promocja i marka miasta a jego potencjat — zatozenia

Analiza aktualnego potencjatu dla promocji tomzy odnosi sie w swoim zakresie do powigzania tego
potencjatu z tozsamoscia miasta, wykorzystaniem w promocji jego poszczegdlnych elementdéw, okreslenia
podstaw do promoc;ji turystycznej, gospodarczej, kulturalnej i adresowanej do mieszkancéw oraz budowania
wizerunku tomzy w oparciu o ten potencjat. Szczegdtowa i aktualna analiza stanu tych obszaréw zostata
przedstawiona w opracowanych w 2015 r., programach planujgcych rozwdj tomzy. W niniejszym rozdziale
wykorzystano dane i wnioski analityczne z tych dokumentdw, z ukierunkowaniem na aspekty zwigzane z
promocjg miasta.

2.2. Potencjat w zakresie kultury, sportu i turystyki

2.2.1. Podmioty kultury i oferta kulturalna miasta

tomza posiada rozbudowang strukture instytucji kulturalnych. Potencjatowi instytucji kultury odpowiada
jakos¢ oferty cyklicznych wydarzen i imprez kulturalnych oraz mozliwos¢ oparcia o nie promocji tomzy.
Szczegdlnie prestizowe sg dwa wydarzenia kulturalne: Miedzynarodowy Festiwal Teatralny ,Walizka” oraz
Miedzynarodowy Festiwal Kameralistyki ,Sacrum et Musica”. Imprezy i wydarzenia kulturalne organizuja
rowniez organizacje pozarzgdowe. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze w tomzy realizowanych jest bardzo
duzo réznorodnych imprez i wydarzen kulturalnych. Brakuje jednak jednej, duzej, flagowej imprezy, z ktérg
identyfikowana bytaby tomza na zewnatrz (takg impreza mogtoby sie sta¢ w przysztosci np. ,,Motoserce”
organizowane przez tomzynski klub motocyklowy Wild Dogs FG, aUrzad Miejski w tomzy jest obecnie
wspotorganizatorem).

Jak pokazuje analiza przeprowadzona na potrzeby ,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus”,
stabg strong tomzy jest mate uczestnictwo spotecznosci lokalnej w zyciu kulturalnym, co podkreslali rowniez w
wywiadach dyrektorzy instytucji kultury. Wskazujg na to takze statystyki korzystajacych z oferty tych instytucji.
Innym problemem s3 niedomagania w zakresie infrastruktury na potrzeby kultury bedacej w gestii Miasta -
brakuje pojemnej, nowoczesnej sali. Byt to jeden z gtéwnych mankamentéw zgtaszanych podczas spotkan i
wywiaddw z tworcami kultury. W poréwnaniu z innymi miastami warunki lokalowe instytucji kultury sg trudne.
Jednak obecne wtadze podejmuja starania, aby stopniowo sytuacja ta ulegta poprawie.

Kolejnym zauwazalnym problemem jest niska integracja $rodowiska kulturalnego miasta, duza
niezaleznos¢ zarzadzajgcych poszczegdlnymi jednostkami i wspétpraca w realizacji wspdlnych przedsiewziec.
Trudnoscia jest wartosciowanie znaczenia imprez i wydarzen kulturalnych odbywajgcych sie tomzy. Obecnie
mozna zaobserwowac, ze tomzynskie instytucje kultury zarabiajg w duzej mierze poza tomig. Wszystkie
przedstawione uwarunkowania powoduja, ze pomimo wyjatkowego znaczenia poszczegdlnych instytucji i ich
oferty nie ma efektu synergii gwarantujgcego sukces w rozwoju i promocji kultury.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze potencjat kulturowy tomzy mozna uznaé¢ za jeden z kluczowych
elementéw, na ktéorym mozina oprze¢ promocje miasta. llos¢ instytucji kultury jest zdumiewajgca w
poréwnaniu z miastami o podobnym potencjale ludnosciowym. Obecnie jednak tomza nie jest kojarzona w
Polsce z kultura. Pod tym wzgledem znana jest raczej lokalnie. Badania prowadzone przez Podlaska Regionalng
Organizacje Turystyczng réwniez wskazujg, ze miasto nie jest kojarzone wizerunkowo w kontekscie
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wyjatkowego potencjatu kulturowego. Wynika to po czesci z faktu, ze oferta dwdch najwazniejszych jednostek
kultury w miescie nie jest adresowana do odbiorcy masowego i analizowane instytucje posiadajg grono widzéw
w Polsce i za granica. Po czesci przyczyna tej sytuacji jest rozdrobnienie potencjatu, niski poziom wspotpracy,
wielosci imprez i charakter promocji.

2.2.2. Infrastruktura sportowa i organizacja sportu w tomzy

Atutem tomzy jest nowoczesna, dobrze rozbudowana infrastruktura sportowa i rekreacyjno-sportowa, zas
tradycje sportowe miasta siegajg XIX w. Obecnie najwazniejszymi obiektami sportowymi miasta s3 te, ktorymi
zarzadza utworzony w 2009 r. Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji (MOSIR). Jest to tgcznie kilkanascie obiektow,
ktore zostaty niedawno zmodernizowane i rozbudowywane przy wsparciu srodkdéw unijnych. MOSIR realizuje
zadania Miasta w zakresie upowszechniania kultury fizycznej i sportu wsrod mieszkancow.

Oprdécz bazy miejskiej w tomzy znajduje sie dobrze rozwinieta infrastruktura sportowa w szkotach. Obiekty
te beda niedtugo modernizowane, poniewaz fomzynskie szkoty otrzymajg wsparcie z budzetu wojewddztwa w
ramach ,Wieloletniego Programu Rozwoju Bazy Sportowej Wojewddztwa Podlaskiego”. Dobrg kondycje
tomzynskiego sportu potwierdzajg réowniez przedstawiciele srodowiska sportowego, z  ktorymi
przeprowadzone zostato badanie fokusowe. Podmioty te, rowniez MOSIR, s3 zadowolone zaréwno ze stanu
infrastruktury, jak tez ze stopnia wykorzystania bazy sportowej. Podkreslajg, ze mogtoby byc¢ lepiej, jednak
wspominajg, ze obecne Witadzie Miasta tomzy podejmujg wiele wysitku w zakresie zapewnienia nowoczesnej
bazy, organizacji imprez sportowych, a takze promocji sportu wsréd mieszkancow. tomzynski sport
finansowany jest w zakresie zadan wtasnych Miasta tomza z budzetu Miasta. Dodatkowo wspierany jest przez
Towarzystwo Krzewienia Kultury Fizycznej oraz tomzynski Szkolny Zwigzek Sportowy.

Tak dobrze rozbudowana baza sprzyja uprawianiu sportu i rekreacji przez mieszkancow i wyraza sie m.in.
poprzez funkcjonowanie klubdw i stowarzyszen sportowych. W tomzy prowadzi swojg dziatalnosé¢ wiele klubéw
sportowych, zaréwno profesjonalnych, jak i amatorskich. Analizujgc kluby sportowe i ich dziatalnos¢ nalezy
podkredli¢ znaczenie pitki noznej. Pierwszy klub pitkarski - ,tomzynski Klub Sportowy”- powstat w tomzy w
1926 r. Jest on szczegdlnie wspierany przez Miasto tomza, co wynika z analizy wydatkéw promocyjnych.
Oprdcz pitki noznej do najwazniejszych sekcji reprezentowanych przez kluby sportowe naleza: pitka reczna,
koszykdwka, lekkoatletyka, sporty walki, szachy i boks. Sportowcy z tych dyscyplin, trenujgcy w klubach
sportowych w tomzy, odnosza sukcesy i wprowadzajg mode na te sporty. Nalezy dodaé, ze chodzi tutaj
gtéwnie o mtodych sportowcéw — juniorow, ktérzy mogg poszczyci¢ sie osiggnieciami na zawodach
regionalnych i ogélnopolskich.

Opisana baza stwarza dobre warunki do organizacji imprez sportowych, w ktdérych mieszkaricy mogg by¢
zarowno widzami, jak réwniez uczestnikami. Imprezy sportowe organizowane w tomzy przyciggajg osoby spoza
miasta, zaréwno z terenu wojewddztwa podlaskiego, jak réwniez wojewddztwa mazowieckiego. Kluczowg role
odgrywa tutaj MOSIR, realizujgcy catoroczne imprezy na , Terenach Sportowo-Rekreacyjnych nad Narwig — Port
tomza”. W tomziy organizowane byly i sg nadal imprezy sportowe o zasiegu ogdlnopolskim i
miedzynarodowym, np. mecze pitki halowej, turnieje wschodnich sztuk walki, czy turnieje pitki koszykowe;.

Podsumowujac nalezy podkresli¢, ze na tle dwéch pozostatych obszaréw (kultury i turystyki) tomzynski
sport posiada bardzo dobre warunki do rozwoju. Jest wspierany finansowo, promowany i nagradzany, réwniez
ze Srodkéw budzetu Miasta tomza. Podobnie, jak w przypadku kultury, mozna zauwazy¢ funkcjonowanie wielu
podmiotéw i istnienie bardzo rozbudowanej infrastruktury. Warunki lokalowe podmiotow zarzgdzajacych
sportem sg jednak nieporéwnywalnie lepsze od zaplecza kultury.

5 http://www.lomza.pl/index.php?wiad=5239
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2.2.3. Potencjat turystyczny tomzy i oferta dla turystéow

Zgodnie z informacjg zawartg na stronie internetowej umlomza.internetdsl.pl w tomzy znajduje sie facznie
11 roéinych obiektéow noclegowych. Baza noclegowa i gastronomiczna nie wyczerpuje jednak zagadnienia
infrastruktury turystycznej. Wyznacznikiem atrakcyjnosci turystycznej jest posiadanie waloréw turystycznych,
zagospodarowanie turystyczne i dostepnos¢ komunikacyjna. Analiza zawarta w ,Programie rozwoju miasta
tomza do roku 2020 plus” wskazuje niedomagania w zakresie infrastruktury turystycznej. Jednak w 2013 roku
zakonczono duzg inwestycje pro-turystyczng: budowe portu rzecznego z przystanig pasazersky. Atutem w
zakresie infrastruktury turystycznej jest potencjat MOSiR-u, rozbudowany o wspomniang inwestycje i
mozliwos¢ wykorzystania tego potencjatu w celu budowania produktéw turystycznych turystyki aktywnej.
Zaletg miasta jest natomiast drogowa dostepno$¢ komunikacyjna. Natomiast tomza, jako jedno z nielicznych
Sredniej wielkosci miast, nie posiada potgczenia kolejowego.

Narew jest niewatpliwie gtéwnym atutem tomzy. Dzieki temu potencjatowi w tomzy mozna budowaé
produkty turystyczne w zakresie turystyki przyrodniczej i aktywnej (gtéwnie wodnej). Dlatego kluczowe
produkty turystyczne miasta opieraja sie obecnie o Narew. Istnieje takze potencjat w zakresie turystyki
rowerowej, szczegblnie na terenach atrakcyjnych przyrodniczo nad Narwig. Mozna tutaj uprawia¢ nordic
walking i narciarstwo biegowe. Obecnie nie istnieje jednak infrastruktura dla tych form turystyki aktywnej.

Na uwage zastugujg nastepujace produkty turystyczne ,Szlak najdzikszej rzeki Europy — Zegluga
Narwianska, ,Opowiesci z Narwi” (wyrdznione w 2011, 2009 przez PROT, wtasciciele produktu zakonczyli
dziatalnosg), , Tereny Sportowo-Rekreacyjne nad Narwig — Port tomza”®. Sa to produkty zbudowane w oparciu
o potencjat rzeki Narwi. Szczegdlne znaczenie ma wtasny, flagowy produkt: ,Tereny Sportowo-Rekreacyjne nad
Narwig — Port tomza”, ktéry zwiekszyt dostepnosé Narwi, zagospodarowat tereny nad rzekg na cele
rekreacyjno-sportowe i turystyczne. Mozna powiedzie¢, ze jest to obecnie produkt o najwiekszym potencjale,
mogacy generowac ruch turystyczny w tomzy.

Nalezy przeanalizowa¢ réwniez, czy posiadany potencjat kultury stwarza mozliwosci do rozwoju produktéw
turystyki kulturowej. tomza nalezy do najstarszych miast w regionie. Najbardziej wartosciowymi i najstarszymi
budowlami s3: pdinogotycka katedra oraz barokowy koscidt i klasztor Kapucyndéw. W sktad produktu
turystycznego kulturowej mogg wchodzi¢ réwniez obiekty kultury (przede wszystkim Muzeum Pdtnocno-
Mazowieckie i Skansen Kurpiowski w Nowogrodzie) oraz imprezy i wydarzenia kulturalne organizowane w
tomzy. Mozna powiedzie¢, ze te elementy oferty kulturalnej mogg tworzy¢ odrebne produkty turystyczne.

Analizujgc charakter i tres¢ aktualnych publikacji promocyjnych tomzy mozna odnie$s¢ wrazenie, ze
promocja turystyki jest kluczowa dla promocji i wizerunku miasta. W 2015 r. wydany zostat plan miasta z
opisem atrakcji turystycznych, natomiast w tym roku ukazata sie pierwsza edycja przewodnika turystycznego
,tomza. Gréd na nadnarwianskiej skarpie”, opracowanego we wspodtpracy z Referatem Kultury, Sportu i
Turystyki Urzedu Miejskiego w tomzy. Za dziatania zwigzane z promocjg turystyki uwazane sg imprezy i
wydarzenia kulturalne, traktowane jako magnesy do przyciggniecia i zatrzymania turystow. Na uwage zastugujg
,tomzynskie Jarmarki Rozmaitosci”, jako impreza wpisujgca sie w tozsamos$¢ miasta. Przekaz promocyjny
oparty jest o elementy najbardziej wyrdzniajace tomze: Narew, przynaleznos¢ do Pdtnocnego Mazowsza,
wielokulturowos¢ i Slady réznych kultur w miescie.

6http://www.podIaskieit.pl/index.php?mact:News,md77ed,default,1&md77ednumber=6&md77edcategory=kataIog_produktow_turystycznych_pl
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2.3. Potencjat zwigzany z mieszkanncami tomzy

2.3.1. Aktywno$¢ i partycypacja spoteczna mieszkancow

Szczegétowa diagnoza w obszarze spotecznym zawarta zostata w aktualnych dokumentach strategicznych
tomzy. W ponizszym punkcie przedstawione zostang tylko aspekty zwigzane z partycypacjg i aktywnoscig
spoteczng mieszkancoéw, rozwojem spoteczeristwa obywatelskiego, funkcjonowaniem podmiotéw trzeciego
sektora i ich wptywem na rozwdj spoteczny oraz polityka senioralna.

Nalezy podkresli¢, ze Urzad Miejski w tomzy dba o zapewnienie aktywnosci spotecznej mieszkancow
miasta. Na potrzeby komunikacji i dialogu spotecznego opracowane zostaty rekomendacje dotyczace lepszego
prowadzenia konsultacji spotecznych. Opracowano réwniez zasady dofinansowania wnioskow spetniajgcych
kryteria inicjatywy lokalnej. Miasto ma Mtodziezowa Rade Miejskg, ktdra reprezentuje tomzynskg mtodziez
uczacy sie. Zostata ona powotana przez Rade Miejskg na poczatku 2016 r. Dziata takze tomzynska Spoteczna
Rada Senioréw, bedgca organem opiniodawczo — doradczym Prezydenta Miasta. Miasto ma réwniez
tomzynsky Spoteczng Rade ds. Osdb z Niepetnosprawnoscia, dziatajgcg jako organ doradczy Prezydenta
Miasta. Analiza informacji zawartej na stronie internetowej Urzedu Miejskiego w tomzy i w mediach lokalnych
wskazujg, ze wymienione rady realizujg powierzone im zadania i sg raczej pozytywnie oceniane przez
spotecznosé lokalna.

Urzad Miejski w tomzy nie tylko wspiera lokalne inicjatywy w ramach budzetu obywatelskiego, ale rowniez
regularnie dofinansowuje przedsiewziecia realizowane przez organizacje pozarzadowe na rzecz spotecznosci
lokalnej. Wskazujg na to sprawozdania ze wspotpracy z organizacjami pozarzgdowymi. Ponadto tomza posiada
organ opiniodawczo-doradczy w postaci powotanej w 2014 r. przez Prezydenta Miasta tomzynskiej Rady
Dziatalnosci Pozytku Publicznego. Osobng kwestig jest to, czy organizacje wiasciwie pozytkujg otrzymane srodki
finansowe na rzecz zwiekszania integracji spotecznej i poprawy jakosci zycia mieszkancow. Na to pytanie
odpowiedzie¢ mogg mieszkanicy, co uczynili w badaniu ankietowym przeprowadzonym na potrzeby niniejszej
strategii.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze aktywnos$¢ spoteczna mierzona liczbg organizacji pozarzadowych i
podmiotédw ekonomii spotecznej jest w tomzy na wysokim poziomie. Jedli chodzi o partycypacje spoteczna,
wskazniki dla tomzy prezentujg sie gorzej na tle miast przyjetych do analizy poréwnawczej. Wtadze Miasta
tomzy podejmuja wiele wysitku, aby zapewni¢ dialog spoteczny z mieszkaricami na wysokim poziomie.
Wprawdzie aktywnos¢ w wyborach samorzagdowych mogtaby by¢ wyzsza, widaé jednak efekty dziatan
Magistratu. Mieszkancy $ledzg, co dzieje sie w tomzy, w tym transmisje z sesji Rady Miejskiej. Komentujg
rowniez polityczno-gospodarczg rzeczywistos¢. Jak w kazdym miescie jest wielu malkontentéw, jednak wpisy na
portalach spotecznosciowych i wyniki przeprowadzonych badan ankietowych pozwalaja stwierdzi¢, ze
mieszkancy sg przychylni wobec dziatan prospotecznych (spoteczne rady, dekalog prowadzenia konsultacji
spotecznych), jakie podejmujg Wtadze Miasta. Wysitki te moga zaprocentowaé w przysztosci wzrostem
partycypacji spotecznej w tomzy.

2.3.2. Rola podmiotdow trzeciego sektora i podmiotéw ekonomii spotecznej w rozwoju
spotecznym

W tomzy dziatato w 2014 r. 150 organizacji pozarzadowych oraz 8 parafii rzymsko-katolickich. Wedtug
danych Urzedu Miejskiego liczba ta systematycznie rosnie. Sg to stowarzyszenia, fundacje i kluby. Ich profil
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dziatalnosci jest bardzo zréznicowany: sport, edukacja, gospodarka, kultura, turystyka i rekreacja, zycie
duchowe, wspieranie oso6b z okreslonymi problemami, rozwigzywanie problemdéw spotecznych, pomoc
zwierzetom.

Analiza dostepnych informacji o wybranych organizacjach (posiadajacych strony internetowe) wskazuje, ze
prowadzone przez nie dziatania wptywajg znaczaco na integracje i poprawe jakosci zycia spotecznosci lokalnej.
Autorzy ,Strategii Zrownowazonego Rozwoju tomzynskiego Obszaru Funkcjonalnego na lata 2014-2020”
uwazajg, ze trudno oszacowac jakosciowy wzrost aktywnosci obywatelskiej dzieki organizacjom pozarzagdowym,
poniewaz cze$¢ z nich moze pozostawal nieaktywna (szczegdlnie te, na temat ktérych trudno znaleié
informacje w sieci internetowej).

Odrebnym zagadnieniem jest funkcjonowanie tzw. podmiotéw ekonomii spotecznej. Z 47 dziatajgcych w
wojewoddztwie podlaskim tego typu podmiotdw w tomzy jest ich 11, czyli wiecej niz w Biatymstoku i
Suwatkach — dwodch najwiekszych os$rodkach miejskich tego regionu. Podmiotami ekonomii spotecznej
okreslane sg spotdzielnie socjalne, ktore taczg w swojej dziatalnosci cechy organizacji pozarzadowej i
przedsiebiorstwa. Z tego wzgledu nalezy ujmowac je zaréwno w rozwoju spotecznym, jak réwniez
gospodarczym miasta. Dobrymi przyktadami funkcjonowania w tomzy takich organizacji jest Spotdzielnia
Socjalna , Alexis”. Jest to pierwsza tego typu spoétdzielnia w tomzy.

Problemem jest jednak rozdrobnienie instytucji wspierajgcych rozwdj spoteczny i ich kompetencji oraz
staba wspotpraca pomiedzy nimi. Pomocg spoteczng zajmuje sie Miejski Osrodek Pomocy Spotecznej w tomzy,
Powiatowe Centrum Pomocy Rodzinie, Powiatowy Urzad Pracy, wydziaty Urzedu Miejskiego w tomzy oraz
wymienione wczesniej organizacje. Majac na wzgledzie nacisk w perspektywie finansowej Unii Europejskiej na
lata 2014-2020 w funkcjonowanie ekonomii spotecznej nalezy dazy¢ do potaczenia tych potencjatéw w celu
stworzenia wspdlnego planu rozwoju ekonomii spotecznej. Instytucjonalizacji wspotpracy stuzytoby
powierzenie jednej z organizacji wspierajgce] takie podmioty koordynacji planu.

W tomzy funkcjonuje réwniez tomzynski Klaster Ekonomii Spotecznej. Utworzyty go w 2012 r. spétdzielnie
socjalne. Oprdcz tego w tomzy miesci sie Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej. Wspiera on dziatalnos¢ tych
podmiotéw. Osrodek zrealizowat projekt ,,OWES - Subregion tomzyniski”, w ramach ktérego inicjowane byty
mniejsze projekty. Jednym z nich byto powotanie w tomzy Inkubatora Spotecznej Przedsiebiorczosci wraz z
siecig punktow konsultacyjnych w pieciu innych powiatach wojewddztwa podlaskiego.

2.3.3. Polityka senioralna

Starzenie sie i wyludnianie spoteczeristwa w Polsce dotyczy w mniejszym lub wiekszym stopniu wszystkich
miast. Analiza SWOT dla ,,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus” podkresla, ze zjawiska te mogg
dotkngé to miasto w perspektywie najblizszych lat. Prognozuje sie, ze senioréw bedzie przybywac.

Wtadze Miasta prébujg antycypowaé i zapobiega¢ tym problemem. Starajg sie zapewni¢ ustugi dla
senioréw, ktére pozwolg na poprawe jakosci ich zycia oraz zadbajg o zapewnienie partycypacji spotecznej tej
grupy. W tym celu powstata tomzynska Spoteczna Rada Senioréw. W planach jest opracowanie programu na
rzecz osob starszych oraz uchwalenie Programu ,tomzynska Karta Seniora”. Bedzie to program skierowany do
mieszkancéw tomzy powyzej szescédziesigtego roku zycia.

Jednym z rezultatéw wspotpracy ze Spoteczng Radg Seniordw jest zainicjowana przez Prezydenta Miasta
impreza miedzypokoleniowa pod nazwa ,Senioriada”, ktdra zostata zorganizowana po raz pierwszy w tomzy w
2015 r. Impreza spotkata sie z bardzo dobrym przyjeciem w grupie, do ktérej byta adresowana. W ostatni
weekend wrzesnia tego roku tomza przytaczyta sie do zainicjowanej przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa
Narodowego ogdlnopolskiej akcji "60+Kultura". Ma ona zacheci¢ senioréw do aktywnego uczestniczenia w
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zyciu kulturalnym. Impreza pod hastem "Pierwszy weekend jesieni, weekendem seniora z kulturg" odbyta sie w
Muzeum Pétnocno-Mazowieckim, ktére bierze udziat w programie’.

Przy Miejskim Osrodku Pomocy Spotecznej w tomzy dziata od 2012 r. Klub Seniora. Cztonkowie klubu
angazuja sie w akcje na rzecz innych grup spotecznych (np. akcja ,Senior czyta dzieciom”, ktdra zostata
zorganizowana w jednym z tomzyriskich przedszkoli)®. Przy Klubie Seniora dziata zesp6t muzyczny ,Senior-Vita”,
ktory chetnie uczestniczy w lokalnych imprezach i wydarzeniach artystycznych. tomzyniscy seniorzy angazujag sie
w zycie spoteczne i oczekujg od Magistratu przygotowanej dla nich oferty.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze oferta wsparcia dla senioréow jest w tomzy na zadowalajgcym
poziomie, co potwierdzajg przedstawiciele tej grupy. Zdanie takie wyrazali rowniez reprezentujgcy srodowisko
senioréw mieszkancy, ktdrzy wzieli udziat w spotkaniu przeprowadzonym na potrzeby realizacji strategii
promocji. Maja oni do wyboru szerokg oferte zaje¢ edukacyjnych, kulturalnych i sportowych. Wzorem innych
miast powotane zostaty spoteczne organizacje wspierajgce seniorow i gwarantujace tej grupie udziat w zyciu
spotecznym oraz podejmowane s3 inicjatywy poprawiajace jako$¢ zycia oraz aktywizujgce pod wzgledem
kulturalnym, sportowym i spotecznym. W ramach zadan statutowych Urzad Miejski w tomzy zapewnia réwniez
wsparcie dla tych senioréw, ktorzy potrzebujg go w szczegdlny sposéb.

2.3.4. Potencjat w zakresie edukacji

tomza posiada szerokg oferte szkét ponadgimnazjalnych, w tym takich, ktérych jednostkg prowadzaca jest
Miasto tomza, a takze dtugg tradycje ksztatcenia na poziomie srednim. W tomzy jest réwniez 5szkét wyzszych.
Jedna z nich, Panstwowa Wyzsza Szkota Informatyki i Przedsiebiorczosci jest jednoczesnie najwiekszg
tomzynska uczelnig dysponujacg nowoczesng infrastrukturg dydaktyczng i naukowo-badawcza. W roku
akademickim 2013/2014 w tomzy studiowato tgcznie 4 354 osoby.

Uczelnie oferujg facznie 34 kierunki studiéw podyplomowych. Stabg strong jest niskie zaangazowanie
mieszkancédw w ksztatcenie ustawiczne i podnoszenie swoich kwalifikacji. Nalezy zwréci¢ uwage, ze
koresponduje to z poziomem wyksztatcenia mieszkancéw tomzy, deklarowanym podczas ostatniego Spisu
Powszechnego Ludnosci. Mozna stwierdzi¢, ze spotecznosc lokalna jest raczej nisko wyksztatcona, pomimo dos¢
licznej grupy osdéb z wyziszym wyksztatceniem. Problemem jest niedopasowanie kompetencji i kwalifikacji
mieszkancéw do lokalnego rynku pracy. Wiekszos¢ ofert Powiatowego Urzedu Pracy adresowana jest do oséb z
wyksztatceniem zawodowym, a takich fachowcéw brakuje w tomzy.

S

Informacji do analizy obszaru edukacji dostarcza spotkanie z zarzadzajgcymi tomzyriskimi szkotami i
uczelniami, jakie zostato przeprowadzone na potrzeby strategii promocji. Zdaniem uczestnikdw oferta
edukacyjna miasta spetnia potrzeby lokalnego rynku, nalezatoby tylko bardziej ja promowaé w regionie.
Uwazajg oni, ze tomza jest silnym centrum edukacyjnym na poziomie szkolnictwa zawodowego i wyzszego.
Atutem fomzynskich szkot jest zréznicowana oferta i dobra infrastruktura sportowo-rekreacyjna.

Podkreslana byta dobra wspétpraca z Urzedem Miejskim w tomzy i Witadzami Miasta. Polega ona m.in. na
pomocy w znajdowaniu miejsc pracy dla absolwentéw szkdét, pomocy przy organizacji miejskiej wigilii i innych
imprez w miescie. Miasto tomza wspiera i nagradza mtodych sportowcow, osiggajgcych dobre wyniki trenujgc
w Uczniowskich Klubach Sportowych. Stwierdzono, ze w miescie ksztatcg sie uczniowie z catej Polski. W tym
kontekscie dyrektorzy dostrzegajg zagrozenie dla miasta, poniewaz wielu wyksztatconych w tomzynskich
szkotach wyjezdza do duzych miast lub za granice, wzmacniajgc potencjat tamtych gospodarek. Jednak pomimo
trudnosci przedstawiciele szkot i uczelni sg zdania, ze ich oferta zaspokaja potrzeby edukacyjne tomzan i jest

7 http://www.lomza.pl/index.php?wiad=5953
8 http://www.klubseniora.lomza.pl/
|
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adekwatna do oczekiwan pracodawcow na kazdym poziomie ksztatcenia. Sami mieszkancy wyrazili w badaniu
ankietowym przekonanie, ze oferta edukacyjna raczej zaspokaja potrzeby spotecznosci lokalnej.

Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze zauwazalny jest rozdzwiek pomiedzy stanowiskiem zarzgdzajgcych
tomzynskimi szkotami, opiniami Wtadz Miasta i oczekiwaniami przedsiebiorcéw w zakresie kierunkéw i jakosci
ksztatcenia. Chodzi tutaj zwtaszcza o problemy adaptacyjne absolwentéow i mtodych ludzi na lokalnym rynku
pracy oraz trudnosci pracodawcéw w znalezieniu odpowiednio wykwalifikowanych pracownikéw. Widaé to
rowniez w wykazie zawodéw nadwyzkowych i deficytowych, co w zestawieniu z analizowanymi kierunkami
ksztatcenia daje odpowiedz, ktdre z tych kierunkéw nie majg obecnie racji bytu.

Niewatpliwie, tomza wyrdznia sie liczba posiadanych licedw ogdlnoksztatcacych i szkét wyzszych, ktérych
jest tutaj najwiecej w regionie poza Biatymstokiem. Biorgc pod uwage liczbe mieszkancow, liczbe uczelni i
oferowane przez nie kierunki tomza jest liderem w regionie. Nie sposdb przeceni¢ wptywu wyzszych uczelni na
stymulacje rozwoju gospodarczego, spotecznego i podnoszenie wartosci kapitatu ludzkiego dzieki obecnosci
srodowiska naukowego. Dla Miasta tomzy priorytetowe znaczenie powinno mie¢ promowanie oferty tych
uczelni, zwiekszanie ich konkurencyjnosci i wspieranie w procesie pozyskiwania stuchaczy. Dla Wtadz Miasta
istotne powinno by¢ tworzenie powigzan funkcjonalnych pomiedzy tomzynskimi uczelniami, a srodowiskiem
biznesowym.

2.4. Potencjat gospodarczy tomzy

2.4.1. Charakterystyka potencjatu gospodarczego miasta i rozwéj gospodarczy tomzy w
kontekscie promocji

W zakresie sytuacji gospodarczej oraz rozwoju i promocji przedsiebiorczosci znamienny jest fakt, ze
zgodnie z opracowanym w 2015 r. , Programem rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus” cele strategiczne
miasta sg ukierunkowane na rozwdj gospodarczy. Nalezy podkresli¢, ze rzeczywiscie subregion tomzynski, w
tym takie tomza, sg obszarem rolniczym, a rolnictwo i przetwdrstwo rolno-spozywcze sg zgodne ze
specjalizacjag przypisang temu subregionowi w planach strategicznych wojewddztwa podlaskiego.
Przedsiebiorstwa reprezentujgce te branze cechuje wysoka innowacyjnos¢, posiadane zgtoszenia patentowe
oraz znaczenie w skali ponadlokalnej. W przypadku tej branzy istotne znaczenie ma powigzanie z fomzynskimi
uczelniami i Srodowiskiem naukowym w celu zapewnienia zaplecza badawczego oraz edukowania
wykwalifikowanych specjalistdw, ktdrzy znajda zatrudnienie w przedsiebiorstwach omawianej branzy.

Wprawdzie w cytowanym ,Programie” jako silng strone wskazuje sie wspétprace biznesu z uczelniami,
jednak wedtug opinii lokalnych przedsiebiorcow napotykajg oni wiele utrudnien w rzeczywistej wspotpracy.
Przedsiebiorcy zwracali uwage na trudnosci w znalezieniu wykwalifikowanych pracownikéw. Z drugiej strony
przedstawiciele tomzynskich uczelni podkreslajg, ze wprawdzie firmy branzy rolno-spozywczej sg innowacyjne,
jednak zatrudniajg niewielkg liczbe pracownikéw. Z tego wzgledu uczelnie nie s3 w stanie uruchomic
innowacyjnych kierunkéw, w przypadku ktérych mogg mieé problem z rekrutacja.

Dostepnos¢ gospodarcza miasta dla inwestoréw jest dobra, pomimo braku potgczenia kolejowego. Niskie
koszty pracy nie sg przewagg konkurencyjng. Zawsze moze znalez¢ sie miasto lub region, ktére zaoferujg nizsze
wynagrodzenia. Jesli w parze z niskimi kosztami pracy nie idzie jako$¢ kapitatu ludzkiego, nalezy miec
watpliwosci, czy jest to w istocie mocna strona potencjatu gospodarczego.

Za stabg strone uznano niezadowalajgcg promocje gospodarcza. Obecnie sytuacja w zakresie promoc;ji
znacznie poprawita sie. W promocje gospodarczg zaangazowat sie osobiscie Prezydent Miasta, zas za
gospodarke i przedsiebiorczos¢ odpowiada Zastepca Prezydenta. Powotana zostata Rada Przedsiebiorcéw,
ktora spotyka sie co kilka miesiecy z Wtadzami Miasta, aby porozmawiaé¢ o problemach zwigzanych z rozwojem
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gospodarczym i mozliwych rozwigzaniachtych problemoéw. Trzeba zaznaczy¢, ze tomza jest jednym z
pierwszych miast w Polsce, ktore opracowaty strategie promocji gospodarczej (2004 r.). Strategia ta nie zostata
jednak zrealizowana.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze potencjat tomzy zwigzany z kluczowymi branzami, stanowigcymi
zgodnie z politykg rozwojowag wojewddztwa podlaskiego inteligentne specjalizacje, jest bardzo rozwojowy.
Dalszy rozwdj i podnoszenie innowacyjnosci fomzynskiego biznesu sg uwarunkowane stworzeniem przez
Wtadze Miasta dobrego klimatu inwestycyjnego.

2.4.2. Rozwoéj przedsiebiorczosci

Wyznacznikiem rozwoju przedsiebiorczosci miasta jest liczba funkcjonujgcych w nim podmiotow
gospodarczych, liczba os6b prowadzacych dziatalno$é gospodarczg oraz wyliczone na ich podstawie wskazniki.
Wedtug danych GUS w strukturze podmiotéw gospodarczych pod wzgledem formy prawnej przewazajg w
tomzy osoby prowadzace dziatalno$¢ gospodarcza. Przedsigbiorstwa te sg bardziej zwigzane z miejscem
prowadzania dziatalnosci, niz podmioty duze, bedace inwestorami zewnetrznymi. Z tomig taczg je
uwarunkowania mieszkaniowe, rodzinne i kapitatowe. Jednoczesnie sg bardziej elastyczne w prowadzeniu
biznesu. W 2016 r. mikroprzedsiebiorstwa (zatrudniajgce do 9 oséb) stanowity 95,8% podmiotéw
gospodarczych ogoétem. Jednak wskaznik mikroprzedsiebiorstw przypadajacy na 10 tysiecy mieszkancow tomzy
jest nizszy, niz w miastach przyjetych do analizy konkurencji (Suwatki, Ostroteka) i nizszy, niz w Polsce i w
wojewddztwie podlaskim. Wedtug analizy SWOT zawartej w ,,Programie rozwoju miasta tomza do roku 2020
plus” wskaznik srednich przedsiebiorstw, zatrudniajgcych od 50 do 249 osdb, jest natomiast wysoki i wyzszy,
niz kraju i innych miastach, tgcznie ze stolicg regionu. W strukturze podmiotéw gospodarczych przewazajg
prowadzgce dziatalnos¢ handlowa.

Potencjat rozwoju przedsiebiorczosci wyraza sie rowniez w strukturze ludnosci w wieku produkcyjnym oraz
liczbie podmiotow w strukturze REGON, przypadajacych na 10 tysiecy ludnosci w wielu produkcyjnym. W
przypadku tomzy wskazniki te sg wyzsze, niz $rednia wojewddzka.®

Analiza ilosciowa nie wyczerpuje prezentacji rozwoju przedsiebiorczosci tomzy. Nalezy odnies¢ sie rowniez
do konkretnych firm i pozycji tomzyniskich podmiotéw w rankingach. Zgodnie z cytowanym powyzej
,Programem” w tomzy swg siedzibe majg zaktady produkcyjne bedgace liderami w swojej branzy. Sg to miedzy
innymi: PEPEES, Browar tomza, Edpol, TMT, BONA, UNICO, Szartat. Natomiast najwazniejszymi podmiotami
gospodarczymi— firmami bedgcymi najwazniejszymi pracodawcami i generujgcymi dochody dla miasta s3a:
PEPEES, Browar tomza (VanPur), Fargotex, Inwestbud, MPWiK, MPEC, Pianpol, PKS, Polhurt, Multi Pharme,De
Heus, Domczar, PSS, Purzeczko — Group, Novum, PH Konrad, Cosmetics RDT, Piekarnia Kraska, Domel, Edpol,
TMT, BONA, UNICO, Szartat i UniGlass Polska. W rankingu ,,Polityki” z 2013 r. znalazto sie 9 przedsiebiorstw z
wojewddztwa podlaskiego, jednak zadna z nich nie pochodzi z tomzy.

Potencjat przedsiebiorczosci tomzy jest zwigzany przede wszystkim z liczbg oséb prowadzacych dziatalnosé
gospodarczg, co swiadczy o przedsiebiorczosci spotecznosci lokalnej. Stymulujaco na rozwdj przedsiebiorczosci
wptywa réwniez korzystna struktura ludnosci pod wzgledem udziatu oséb w wieku produkcyjnym, pomimo
stopy bezrobocia wyiszej, niz $rednia dla wojewddztwa. Pozytywnie na rozwdj przedsiebiorczosci moze
wptywac wchodzenie na rynek pracy absolwentow Srednich szkét technicznych i wyzszych uczelni, ktérzy moga
potencjalnie stanowi¢ grupe zaktadajgca wiasne przedsiebiorstwa. Dlatego wazne jest wsparcie Urzedu
Miejskiego w nawigzywaniu i podtrzymywaniu wspoétpracy pomiedzy firmami a tomzynskimi uczelniami. Warto
mie¢ na wzgledzie, ze wprawdzie firmy branzy rolno-spozywczej nie stanowig duzego udziatu ilosciowego w
strukturze przedsiebiorstw, jednak odgrywajg wiodaca role w kreowaniu wizerunku gospodarczego miasta.

Shttp://bialystok.stat.gov.pl/dane-o-wojewodztwie/powiaty/informacje-o-powiatach-1220/
|
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2.4.3. Rola instytucji publicznych i otoczenia biznesu w rozwoju gospodarczym

Od 2015 r. mozna zaobserwowac zwiekszong aktywnos¢ Urzedu Miejskiego w tomzy i zaangazowanie
Wtadz Miasta we wspieranie promocji gospodarczej i inwestycyjnej. Utworzone zostato m.in. Centrum Obstugi
Przedsiebiorcéw. Zgodnie z zamierzeniami jest ono miejscem kontaktu, wymiany doswiadczen, doradztwa i
komunikacji dla tomzynskich przedsiebiorcéw, a takze osdb zamierzajacych uruchomi¢ wtasng dziatalnos¢
gospodarcza i planujacych zainwestowa¢ w tomzy. Poprzez swojg biezgcy dziatalno$¢ Centrum obstuguje
lokalny biznes.

W zakresie dziatan promocyjnych Centrum wspoétpracuje m.in. z Polska Agencjg Informacji i Inwestycji
Zagranicznych oraz innymi podmiotami wsparcia biznesu na szczeblu lokalnym, regionalnym i krajowym.
Prowadzi badania i analizy oraz segmentacje rynku. Organizuje udziat tomzy w imprezach targowych, misjach
gospodarczych, spotkaniach z inwestorami i lokalnym biznesem. Przygotowuje oferty inwestycyjne. Wazng
pozycje w dziatalnosci tego podmiotu stanowi obstuga inwestoréw. Wsparcie polega na zapewnieniu tzw.
»pilota inwestycyjnego” oraz doradztwa na poszczegdlnych etapach procesu inwestycyjnego. Udzielana jest
informacja o terenach inwestycyjnych, ulgach oraz ustugach podmiotéw otoczenia biznesowego. Centrum jest
réwniez podmiotem obstugujgcym Podstrefe tomza Suwalskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej.’®W tomzy
dziata rowniez ,Spoteczne Forum Gospodarcze”. Centrum Obstugi Przedsiebiorcow zajmuje sie wspotpracg z
»Forum” i obstugg organizacyjna. ,,Forum” zostato powotane przez Prezydenta Miasta w potowie 2015 r.

Kolejna inicjatywa, firmowang przez Miasto tomza, jest powotany uchwatg Rady Miejskiej i utworzony w
2012 r. ,Park Przemystowy tomza”. Formg prawng podmiotu jest spotka z 0.0. Misjg Parku jest zapewnienie
dogodnych warunkéw do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w miescie. Misja ta bedzie realizowana
poprzez wspieranie procesow gospodarczych opierajacych sie na nowoczesnych technologiach, programy
badawczo-rozwojowe oraz zapewnienie wspotpracy na styku nauka-biznes.

Dla rozwoju gospodarczego i przedsiebiorczosci istotne znaczenie majg réwniez instytucje otoczenia
biznesu. tomzynski biznes moze skorzystac¢ ze wsparcia nastepujgcych instytucji: ,Park Przemystowy tomza”,
tomzynski Fundusz Poreczen Kredytowych Sp. z o0.0., Lokalny Punkt Informacyjny Funduszy Europejskich,
Agencja Rozwoju Regionalnego, Cech Rzemieslnikéw i Innych Przedsiebiorcow oraz tomzynska Izba
Przemystowo-Handlowa. Ws$réd podmiotéw spoza tomzy istotnym partnerem w regionie jest Podlaska
Fundacja Rozwoju Regionalnego — Centrum Wspierania Biznesu.'!

Nalezy zauwazy¢, ze podejmowane obecnie inicjatywy wspierajgce rozwdéj gospodarczy, przedsiebiorczosé,
a takze promocje gospodarczga i inwestycyjng sg bardzo potrzebne i zaczynajg przynosi¢ pierwsze rezultaty w
postaci wzrostu aktywnosci i zaangazowania lokalnych przedsiebiorcéw w zycie spoteczno-gospodarcze miasta.
Pomimo negatywnych uwarunkowan miasto ma szanse na pozyskanie $rodkéw zewnetrznych na rozwdj
gospodarczy. Mogg w tym pomadc funkcjonujgce w tomzy instytucje otoczenia biznesu oraz, przede wszystkim,
powotane przez Wtadzie Miasta struktury wspierajgce rozwdj gospodarczy i przedsiebiorczos¢. Dobrym krokiem
wydaje sie nawigzanie i zacie$nianie wspotpracy z instytucjami powiatowymi oraz zaangazowanie $srodowiska
naukowego we wzmacnianie potencjatu wymienionych struktur.

Ohttp://biznes.um.lomza.pl/

Lhttp://biznes.um.lomza.pl/instytucje-otoczenia-biznesu
I —
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3. Analiza i diagnoza sytuacji konkurencyjnej w kontekscie promocji i
wizerunku miasta

3.1. Okreslenie obecnych i potencjalnych konkurentéw

Analiza konkurencji w marketingu miejsc jest trudnym zagadnieniem, z uwagi na bardzo ztozony charakter
produktu, jakim jest miejsce — w tym wypadku miasto tomza. Czesto trudno jest wskaza¢, czy i w jakim zakresie
dane miasto jest miastem konkurencyjnym. Po selekcji do analizy benchmarkingowej tomzy przyjeto
ostatecznie nastepujgce miasta: Biata Podlaska, Ostroteka, Siedlce, Suwatki i Etk (w przypadkach niektérych
danych wraz z powiatem etckim?). W tym przypadku oceniano réwniez, czy wymienione miasta postrzegaja
tomze, jako swojego konkurenta (jesli tak, to w jakim zakresie). W tym celu przeanalizowano strategie tych
miast, a takze dostepne komunikaty promocyjne. Przyjeto zatozenie, ze analizie poddane zostang miasta o
podobnej ofercie skierowanej do mieszkancéw i podobnym potencjale.

3.2. Czynniki konkurencyjnosci

Konkurencyjnos¢ jest wewnetrzng cecha zycia spotecznego i gospodarczego. Jest to przewaga nad innymi
miastami bedaca wypadkowg atrakcyjnosci oferty ustugowej kierowanej do obecnych i potencjalnych
adresatow — mieszkaincoéw, firm, inwestoréw, czy turystdw. Ocena czynnikdéw konkurencyjnosci
przeprowadzona zostata w oparciu o dostepne dane i rankingi, ktére pokazujg miejsce tomzy posrod miast
charakteryzujgcych sie podobnym potencjatem. W przypadku niektérych czynnikéw (jak np. transportowa
dostepnos¢ komunikacyjna) mozina mie¢ watpliwosci, czy w rzeczywistosci jest to kluczowy czynnik
konkurencyjny, jedli poréwna sie uwarunkowania innych miast. Jednak dla tomzy ta dostepnosé jest
koniecznym warunkiem rozwojowym.

W przypadku tomzy najwazniejszymi czynnikami konkrecyjnosci (czynnikami koniecznymi do skutecznego

konkurowania) s3:

e niespotykana w innych miastach liczba instytucji kultury, w tym posiadanie filharmonii i teatru lalek, co
plasuje miasto w kategorii miast wojewddzkich (wprawdzie inne miasta na prawach powiatu, jak
Jelenia Gora, Watbrzych i Sopot, tez posiadajg takie instytucje, ale ich potencjat ludnosciowy i
uwarunkowania rozwoju sg odmienne od tomzy),

e wysoki poziom bezpieczenstwa: wedtug statystyk prowadzonych przez Policje, tomza jest
najbezpieczniejsza sposrdd wszystkich miast na prawach powiatu w Polsce,

e tylko tomza, Siedlce i Etk sposrdd analizowanych miast sg siedzibg Kurii Biskupiej (takie instytucje
koscielne znajdujg sie gtownie z miastach wojewddzkich i duzych osrodkach miejskich),

e duze i dobre zaplecze sportowe, stwarzajgce warunki do rozwoju sportu i rekreacji dla mieszkancow,
klub pitkarski o dtugiej tradycji (EKS tomza, zatozony w latach 20-tych XX w., podobnie, jak MKP Pogon
Siedlce, ktory jednak, w przeciwienstwie do klubu z tomzy, awansowat do | Ligi),

e duza aktywnos¢ spoteczna mieszkancéw, mierzona liczbg organizacji pozarzgdowych,

e wysoki poziom przedsiebiorczosci, mierzony liczbg mieszkancéw prowadzacych dziatalnos$é
gospodarczg,

e dobra transportowa dostepnos¢ komunikacyjna (nie bardzo dobra, poniewaz Biata Podlaska lezy przy
drodze E30 Terespol, Biata Podlaska, Warszawa, Poznan, Swiecko i bedacej w budowie autostrady A2

12poniewaz Etk jako jedyne miasto przyjete do analizy poréwnawczej nie jest miastem na prawach powiatu, nie s3 dostepne w tym
przypadku wszystkie dane podawane dla jednostek terytorialnych NUTS3. Réwniez jako jedyne miasto nie byto stolica wojewddztwa w
latach 1975-1998.
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oraz magistrali kolejowej E20, a Suwatki — podobnie, jak tomza, na projektowanej drodze S61 i
opcjonalnie na korytarzu Via Baltica, a takze posiadajg linie kolejowa).

Czynniki uzupetniajace sg nastepujace:

e atrakcyjne potozenie i otoczenie przyrodnicze (wprawdzie Suwatki i Etk majg rowniez bardzo
atrakcyjne otoczenie, a Ostroteka lezy réwniez nad Narwig, jednak o atrakcyjnosci tomzy decyduje
potaczenie tych trzech czynnikow: rzeka Narew, potozenie na nadnarwianskiej skarpie i bliskos¢
tomzynskiego Parku Krajobrazowego Doliny Narwi),

e przeszto$¢ historyczna i tozsamosé tomzy (podobnie, jak Ostroteka, miasto miato status krélewskiego),

e poprawiajgca sie jakosc¢ zycia,

e potencjat subregionalnego osrodka edukacyjnego, w tym w zakresie szkolnictwa wyzszego.

O konkurencyjnosci tomzy decydujg czynniki kluczowe, jednak bez wsparcia czynnikami uzupetniajgcymi
tomza nie bedzie mogta skutecznie konkurowaé z innymi subregionalnymi osrodkami miejskimi. Czynniki
uzupetniajagce nie wyrdzniajg w sposob znaczacy tomzy sposrdd innych miast. Pod wzgledem potencjatu
przyrodniczego tomza posiada stosunkowo najmniej obszarow zielonych posréd poréwnywanych miast. Narew
»dzieli” miasto z Ostroteka. Nie ma tutaj réwniez takiego potencjatu w postaci jezior, jak ma Etk. Suwatki sg
potozone w obszarze turystycznego regionu Suwalszczyzna, na pojezierzu suwalsko-augustowskim, na skraju
Puszczy Augustowskiej. W okolicy znajdujg sie: Wigierski Park Krajobrazowy i Wigierski Park Narodowy, Dolina
Biebrzy i Biebrzanski Park Narodowy oraz Kanat Augustowski. Z kolei Biata Podlaska lezy na skraju Polesia,
atrakcyjnego przyrodniczo i turystycznie obszaru Lubelszczyzny. Wymienione czynniki powodujg, ze
atrakcyjnosc¢ turystyczna nie jest obecnie ani wyrdznikiem kluczowym, ani uzupetniajgcym. Jesli uwzgledni sie
dodatkowo obecny stan infrastruktury turystycznej, tomza nie jest konkurencyjna, jako destynacja turystyczna,
w porownaniu z Suwatkami, Etkiem, a nawet pozostatymi bytymi miasta wojewddzkimi.

Stabszg strong potencjatu konkurencyjnego tomzy jest zatem turystyka. Uwzgledni¢ nalezy jednak fakt, ze
nie wiadomo, jaki ruch turystyczny generuja rozbudowane instytucje koscielne oraz istniejgce w tomzy bursy
szkolne. Studentéw przebywajgcych w tomzy w trakcie roku akademickiego nie mozna traktowac jako turystow
i dotyczy to réwniez innych miast uwzglednionych w analizie poréwnawczej.

Do stabszych stron nalezy réwniez rozwdj spoteczenstwa obywatelskiego, mierzony uczestnictwem w
wyborach. Aktywnos¢ kulturalna i sportowa mieszkancow réwniez nie jest mocng strong tomzy, pomimo
rozbudowanych instytucji kultury, sportu i rekreacji. Staboscig tomzy jest rowniez mentalno$¢ spoteczerstwa
lokalnego i manifestowana na portalach spotecznosciowych niska tolerancja. Przysztosciowymi czynnikami
konkurencyjnymi moze by¢ intensyfikacja rozwoju gospodarczego i spotecznego oraz podniesienie rangi tomzy
jako znaczgcego osrodka kulturalnego. Zaistnienie tych zdarzen jest jednak uzaleznione od wiasciwego
wykorzystania wskazanych przewag konkurencyjnych miasta.

e
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e ——
Strategia Promocji Miasta Lomza_2BA doradztwo strategiczne Strona 28



1 Poszukiwanie calo$ciowego rozwigzania strategicznego w zakresie
promocji Lomzy

W czesci analityczno-diagnostycznej przedstawiono w syntetyczny sposéb najwazniejsze mocne i stabe
strony oraz szanse i zagrozenia w zakresie potencjatu miasta w poszczegdlnych obszarach jego funkcjonowania.
Potencjat ten stanowi¢ bedzie fundament do budowania przekazu komunikacyjnego dla programu marki i
strategii promocji tomzy. Ponadto uwzglednic¢ nalezy zidentyfikowane zrdodta tozsamosci miasta. Tozsamos¢
traktowac nalezy jako rdzen i zrédio sity marki, a poprzez promocje miasto bedzie komunikowa¢ cechy i
wartosci tozsamosci. Dlatego jednym z kluczowych elementéw prac nad niniejszg strategig jest odkrycie,
uporzadkowanie i zaplanowanie strategicznego zarzadzania unikalng tozsamoscia tomzy. Tworzy jg wiele
elementéw materialnych i niematerialnych, poniewaz miasto traktowane jako produkt marketingowy cechuje
ztozona struktura. Ponizszy rysunek przedstawia kluczowe dla promocji kategorie Zzrédet tozsamosci miasta.

Rysunek 1: Zrédta tozsamosci tomzy

Spotecznosc
lokalna

Duch
i klimat
miasta

Historia
i tradycja

Gospodarka
przedsie- Kultura
biorczosc i sport
i nauka

Potozenie
i przyroda

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Dla strategii promocji tomzy szczegdlnie istotne sg nastepujgce elementy tozsamosci miasta:

e historyczna przynalezno$¢ do Mazowsza,

e tradycje zwigzane z petnieniem przez tomze roli stolicy Ziemi tomzynskiej,

e szczegolna historycznie rola tomzy jako osrodka administracyjnego,

e tradycja zwigzana z pierwotnie puszczanskim charakterem miasta znajdujgcego sie w tomie/na
przetomie,

e |egenda zwigzana z fomzynskim herbem i symbolika jelenia,

e stolica Kurii Biskupiej,

e —
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e stolica bytego wojewddztwa tomzyniskiego,

e wielokulturowosé i wieloreligijnos¢, czego Swiadectwem jest Cmentarz Trzech Kultur,
e znaczace instytucje kultury,

e tradycje sportowe (tKS),

e dobrze rozwinieta infrastruktura sportowa,

e potozenie nad Narwig,

e  bliskos¢ Parku Krajobrazowego Doliny Narwi,

e potozenie na szlakach komunikacyjnych,

e dobra drogowa dostepnos¢ komunikacyjna,

e dobrze rozwiniety sektor spozywczy,

e piwotomza,

e status miasta akademickiego,

e przedsiebiorczo$é, a jednoczesnie pasywnosc mieszkancow,
e tradycjonalizm i zanurzenie w historii,

e oczekiwanie zmian i otwartosci,

e budzenie sie spoteczeristwa obywatelskiego.

Wyzwaniem w opracowaniu koncepcji marki tomzy bedzie potaczenie tradycyjnego charakteru miasta,
odwotywanie sie do historii i dziedzictwa kulturowego z wytyczonym przez Wtadze Miasta kierunkiem na
aktywnos¢, przedsiebiorczosc¢ i otwartosé. Widac to takze w logo miasta, ktdre wprawdzie nawigzuje do herbu,
jednak stanowi jego wspodfczesng prezentacje odbiegajgca od herbowej symboliki. Kluczowe znaczenie w tej
koncepcji bedzie miato potozenie miasta (nad Narwig, na szlakach komunikacyjnych i miedzyregionalne
potaczenia), sektor spozywczy, w tym wizerunkowe wykorzystanie marki piwa tomza, potencjat kultury, sportu
i edukacji dla budowania kapitatu spotecznego. Obecnie trudno jest jednoznacznie okresli¢ tzw. ducha i klimat
tomzy, co moze wynika¢ ze ztozonosci potencjatu i duzego zréznicowania spotecznosci lokalnej. Nalezy takze
podkresli¢, ze wymienione elementy dotyczg réznych obszaréw funkcjonowania miasta i trudno bedzie
potaczy¢ wszystkie w spdjnej koncepcji marki tomzy.

Opierajgc sie na wnioskach z analizy i diagnozy potencjatu wskazaé mozna nastepujgce kierunki

rozwigzania strategicznego w zakresie promocji:

e tomia miasto kultury— silny ponadregionalny osrodek kulturalny, potozony na pograniczu
wojewddztw podlaskiego i mazowieckiego, zapewniajacy atrakcyjng oferte kulturalng dla
mieszkancow i turystéw, przyciggajacy do tomzy artystow i melomandw,

e tomza centrum innowacyjnej gospodarki — najwazniejszy po Biatymstoku osrodek w regionie, miasto
przyjazne dla inwestycji i przedsiebiorczosci, w ktorym dynamicznie rozwijajg sie innowacyjne firmy
przetworstwa rolno-spozywczego, wspoétpracujgce z jednostkami badawczymi ftomzyniskich uczelni,

e tomza dobre miejsce do zamieszkania — miasto tgczace tradycje i nowoczesnos¢, pamietajgce o swojej
historii, ale w pozytywnym znaczeniu potrafigce obecnie korzysta¢ z tego potencjatu i budowac
przysztosé, gdzie spotecznosé¢ lokalna wspotpracuje ze sobg i wspiera Wtadze Miasta w dazeniach do
realizacji misji rozwoju tomzy, zgodnie z ktdrg jest to ,(...) miasto, w ktdrym zyje i pracuje”.

Z punktu widzenia rozwoju spotecznego i atrakcyjnosci strategii dla mieszkancéw wydaje sie, ze najbardziej
adekwatny bytby ostatni z zaproponowanych kierunkéw. Aby miasto mogto rozwijac sie i zabezpieczac¢ potrzeby
lokalnej spotecznosci, niezbedne jest zintensyfikowanie dziatan w obszarze gospodarczym, inwestycyjnym i
przedsiebiorczosci. Tym bardziej, ze jest to kierunek zgodny z polityka Wtadz Miasta, a ,Program rozwoju
miasta tomza do roku 2020 plus” nakierowany jest wtasnie na rozwdj i promocje lokalnej gospodarki
i przedsiebiorczosci. Ponadto pod koniec tego roku Rada Miejska uchwalita Program rozwoju przedsiebiorczosci
w mieScie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, doprecyzowujacy priorytety,
cele i dziatania w przedmiotowym obszarze. Natomiast oparcie koncepcji marki i strategii promocji tomzy
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wytacznie o potencjat kulturowy wydaje sie niewystarczajgce i nie wykorzystuje w petni mozliwosci
posiadanych przez miasto.

Poszukujac najlepszego rozwigzania strategicznego dla tomzy nalezy okresli¢ grupe obszarow kompetencji
— elementéw, ktdére zostang wyeksponowane na pierwszym planie oraz takich, ktére beda petni¢ funkcje
wspierajgcy. Obie grupy przedstawione zostaty na ponizszym rysunku.

Rysunek 2: Kompetencje kluczowe i uzupetniajace tomzy w kontekscie promocji
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=] rolno-spozywczej -ﬁ « Polozenie nad Narwig
=l * Innowacje H - Atrakcyjne otoczenie

-_g * Inteligentna specjalizacja przyrodnicze

%" * Przedsiebiorczosc * Instytucje kultury

T mieszkancow » Oferta kulturalna

E * Aktywnosc spofeczna * Infrastruktura sportowa
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Potencjal gospodarczy i kapitat

Kultura, przyroda i sport w nadnarwianskim

gospodarczego

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Kluczowe kompetencje zwigzane sg z potencjatem gospodarczym i kapitatem przedsiebiorczosci. W
powyzszym wykazie zawarte zostaty najwazniejsze obecnie wyrdzniki tomzy warunkujgce jej rozwdj spoteczno-
gospodarczy. Nalezy podkreslic, ze optymalne wykorzystanie tego potencjatu wymaga zapewnienia
odpowiedniego kapitatu spotecznego. Ten kapitat jest aktualnie budowany i wzmacniany. Jednak analiza i
diagnoza wykazaty, ze sam kapitat spoteczny jest obecnie stabg strong tomzy. Do wzmacniania tego czynnika
warunkujgcego wzrost gospodarczy wykorzystane powinny zosta¢ zaréwno pozostate kompetencje kluczowe,
jak rowniez kompetencje uzupetniajgce, wspierajgce rozwdj spoteczny. Oferta kulturalna, sportowa i
wypoczynkowa adresowane bedg przede wszystkim do mieszkaricow zapewniajgc im rozwdj intelektualny oraz
integracje spoteczng. Aby ten ostatni element zostat spetniony, niezbedne jest takze wsparcie podmiotéw
dziatajgcych w obszarze spotecznym i dalszy rozwdj spoteczeristwa obywatelskiego. Dwoma drugoplanowymi
grupami odbiorcéw oferty kulturalnej i sportowej bedg przedsiebiorcy i turysci. W przypadku turystéw oferta ta
wykorzystana zostanie do budowania produktéw turystycznych.
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Z wykazu kompetencji kluczowych i uzupetniajgcych wynika, ze w koncepcji marki i strategii promocji
tomzy uwzglednione bedg rézne elementy potencjatu gospodarczego, kulturowego, sportowego, turystycznego
i spotecznego. Tozsamos$¢ miasta bedzie podstawg tej koncepcji i wykorzystana zostanie w kreowaniu
wizerunku tomzy. Jednoczesnie na catosciowg strategie promocji miasta sktadac sie bedg wytyczne zwigzane z
promocjg gospodarki, kultury, sportu i turystyki oraz promocji adresowanej do rdéinych segmentéw
spotecznosci lokalnej. Ta tak zwana promocja obszarowa oparta bedzie o program submarek okreslajgcych
koncepcje brandingowa dla kaidego z obszaréw istotnych dla rozwoju miasta. Zaproponowany sposéb
podejscia do catosciowego rozwigzania strategicznego w zakresie promocji przedstawia schemat na ponizszym

rysunku.

Rysunek 3:Punkt wyjscia do koncepcji marki i strategii marki tomzy
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Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne
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2 Gloéwne zalozenia ,Strategii Promocji Miasta Lomza”

2.1 Wizja i misja

Wizja promocyjna dla tomzy zawiera przyszta pozycje i obraz miasta, do ktérego aspiruje ono w dtuzszej

perspektywie czasowej. Wskazuje docelowy wizerunek jego marki. Mdwi, czym ma staé sie tomza dla

odbiorcéw. Wizja obejmuje perspektywe czasowa do 2020+. W tym przedziale czasowym osiggniete powinny

zostac cele zawarte w programie marki. Wizja ta brzmi nastepujgco:

tomza jest miastem w momencie przetlomowym —
zmienia sie by byc

silnym osrodkiem gospodarczym i kulturowym

tomza jest miastem w momencie przelomowym, co nalezy interpretowaé, jako:

nawigzanie do nazwy miasta, zgodnie z ktérg znajdowato sie ono pierwotnie w jakims tomie lub nad
przetomem (rzeki Narwi),

podkreslanie potozenia miasta nad przetlomowym odcinkiem Narwi przez morenowe wzniesienia (most
taczacy tomze z Pigtnica lezy na zachodnim koricu tego przetomu),

600-lecie nadania praw miejskich mozna rowniez traktowac¢ jako moment przetomowy,

przetomem mozna nazwac rowniez obecne dziatania Wtadz Miasta, ktére majg na celu nadrobienie
zapOznien tomzy w rozwoju spotecznym i gospodarczym w stosunku do podobnych osrodkow,
przetomowe jest rowniez nowe podejScie do marketingu miasta i dgzenie do zapewnienia tomzy
ukierunkowanej promocji, ktdra realizowana bedzie za pomocg niniejszej strategii,

przetomem bedzie dla miasta umiejetne wykorzystanie rodzimego kapitatu i sprzyjajacych
zewnetrznych czynnikdw w rozwoju gospodarki opartej na innowacjach oraz przetwodrstwie rolno-
spozywczym, jako regionalnej specjalizacji,

przetomem bedzie rowniez konsolidacja i usprawnienie zarzgdzania kulturg w tomzy,

w spotecznosci lokalnej nastgpig przetomowe zmiany, dzieki ktérym bedzie ona zintegrowana i
aktywna w zyciu spotecznym, zawodowym i kulturalnym,

przetomy to réwniez kamienie milowe — najwazniejsze dziatania majgce na celu zbudowanie i
wypromowanie marki tomzy,

przetom oznacza takze punkt zwrotny w rozwoju tomzy — odciecie sie od tego, co w przesztosci
utrudniato rozwdj i wykorzystanie kluczowym aspektéw potencjatu tozsamosci w dazeniu do
spetnienia wizji marki,

przetom mozna rozumie¢ w kategorii obecnego kryzysu, ktéry miasto przezwycieza, aby rozwijac sie
gospodarczo i spotecznie,

przetom nalezy interpretowac réwniez, jako zmiany na lepsze, dobre zmiany, jakie zainicjowane
zostaty przez obecne Wtadze Miasta,

okreSlenie ,przetomowy” jest synonimem do innowacyjnego, co oddaje zaréwno charakter
innowacyjnych przedsiebiorstw, jak réwniez podejscie Wtadz Miasta w zakresie kierunkow jego
rozwoju,
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e przetlomem mozna nazwac réwniez podejscie Wtadz Miasta, ktére ma zapewni¢ tomzy odpowiedni
poziom rozwojowy, dobrg jakos¢ zycia i podnies¢ range (komza ma by¢ miastem o dobrym smaku, w
dobrym klimacie),

e przetom to swoisty przewrét w nowym podejsciu do funkcjonowania, dzieki ktéremu tomza przestanie
by¢ prowincjonalnym i zap6Znionym miastem.

Rysunek 4: Rozumienie synonimiczne pojecia przetom

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Wszystkie wymienione powyzej czynniki i interpretacje sktadajg sie na podkreslany w wizji przetom, dzieki
ktoremu tomza stanie sie silnym osrodkiem gospodarczym i kulturowym. Na site te sktada¢ bedzie sie nie tylko
dynamiczne, uczace sie i rozwijajgce, zaangazowane, zintegrowane, przedsiebiorcze i aktywne zawodowo
spoteczenstwo lokalne, ale rowniez przedsiebiorstwa. Bedg one rozwija¢ sie dzieki wsparciu i we wspdtpracy z
Miastem tomza, pozyskiwac s$rodki unijne na innowacje i wspotpracowaé z tomzynskimi jednostkami
uczelnianymi. Poniewaz biznes przycigga biznes, w tomzy pojawiaé sie bedg inwestorzy. Rozwdj gospodarczy
zapewni miejsca pracy dla mieszkancéw i jednoczesnie pobudzi ich do inwestowania w podnoszenie kwalifikacji
i wzmacnianie kompetenc;ji. Podniesie to jakos$¢ i atrakcyjnosé¢ kapitatu spotecznego dla biznesu. Caty ten proces
mozna okresli¢ jako system naczyn potaczonych, warunkujacych rozwéj tomzy.

Misja jest rozwinieciem i uszczegdtowieniem wizji. Definiuje sens istnienia. Méwi, po co i dla kogo
jestesmy. Jest gtdwnym celem, do ktérego dazy¢ bedzie tomza. Misja wskazuje na to, w jaki sposob bedziemy
dazy¢ do osiggniecia przysztego obrazu miasta, ktory zostat przedstawiony w wizji. Misja promocyjna dla tomzy
brzmi nastepujaco:
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Wiadze Miasta i spotecznosc lokalna d3zg do podniesienia
atrakcyjnosci gospodarczej, inwestycyjnej, kulturalnej, spotecznej
i turystycznej tomzy. Chcg w przetomowy sposob wykorzystac

sprzyjajgce okolicznosci, aby zmieni¢ miasto na lepsze
i poprawic jego wizerunek

Tak przedstawiona misja wskazuje na ,sprawce” jej realizacji: Wtadze Miasta i spotecznos¢ lokalng. Poprzez
okredlenie dazen tych podmiotéw zidentyfikowaé mozna jednoczednie adresatéw dazen w zakresie
podniesienia atrakcyjnosci tomzy. Sg to: przedsiebiorcy, inwestorzy, sami mieszkancy oraz turysci. Poniewaz
niniejsza strategia dotyczy promocji, w misji znalazty sie réwniez odniesienia do przysztego wizerunku miasta,
ktory poprawi sie dzieki podejmowanym dziataniom. W zaproponowanej wizji podkreslono zatem gtowny
rezultat, jaki osiggniety zostanie dzieki realizacji strategii promocji: poprawe wizerunku tomzy.

2.2 Cele strategiczne

Okreslenie celéw jest nastepnym poziomem uszczegétowienia zatozen Strategii. Cele uwzgledniajg
wewnetrzne potrzeby tomzy i odnosza sie bezposrednio do dazenia ogdlnego wyrazonego w wizji.
Proponowane cele osiggniete zostang w perspektywie czasowej 2017 — 2020+. W tym czasie powinna zostac
osiggnieta wizja marki. Celem opracowania ,Strategii Promocji Miasta tomza” jest przygotowanie programu
budowy marki miasta oraz programu promocji - nasycania marka. Cele strategiczne wynikajg z problemow
zdiagnozowanych na etapie analityczno — diagnostycznym. Kluczowymi problemami sa:

e nieskoordynowana polityka promocyjna, co wptywa niekorzystnie na obecny odbiér miasta przez

rézne grupy docelowe,

e niespdjna tozsamosé, co przejawia sie m.in. w podejsciu do stosowania symboli miejskich vs. logo

promocyjne,

e niedofinansowane instytucje kultury, a jednoczesnie duze ich rozbudowanie, rozdrobnienie i

nieskoordynowanie,

e stabe uczestnictwo mieszkancéw w zyciu kulturalnym i spotecznym,

e niedomagania w obszarach determinujgcych catosciowg ocene aktywnosci i partycypacji spotecznej

mieszkancéw,

e relatywnie niski kapitat spoteczny,

e staba dotychczasowa promocja gospodarcza i aktywnosé w zakresie inwestycyjnym,

e niewykorzystany potencjat turystyczny, co wynika z obecnego stanu zagospodarowania turystycznego.

e —
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Rysunek 5: Cele strategiczne w obszarze promocji tomzy
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Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Cel strategiczny 1: wykreowanie marki tomzy w oparciu o kluczowe potencjaty

Poniewaz marka miasta nie jest czym$ efemerycznym i oderwanym od rzeczywistosci, musi zostac
osadzona w jego tozsamosci. Aby marka tomzy byta nie tylko wiarygodna, ale réwniez atrakcyjna dla
docelowych odbiorcow nalezy powigzaé ja z tymi elementami potencjatu, ktére w najsilniejszym stopniu
definiujg i wyrdzniajg miasto. Zostaty one przedstawione w rozdziale poswieconym poszukiwaniu catosciowego
rozwigzania strategicznego w zakresie promocji tomzy. Takie podejscie wynika takze ze stopnia
skomplikowania produktu marketingowego, jakim jest miasto. Wyodrebni¢ mozna wiele obszaréw
funkcjonowania miasta, a pominiecie w marketingu ktéregos z nich naruszy¢ moze rownowage w rozwoju.

Zatozono, ze w przypadku tomzy kluczowe przewagi zwigzane sg z potencjatem gospodarczym i kapitatem
przedsiebiorczosci. Wspierajgca funkcje petni¢ bedg pozostate elementy wyrdzniajgce miasto, ktére okreslono
jako kultura, sport i przyroda w nadnarwianskim miescie. Za istotny uznano réwniez kapitat spoteczny, ktéry
obecnie wymaga w najwiekszym stopniu wzmocnienia. Ten element jest niezbedny dla optymalnego
wykorzystania potencjatu gospodarczego i kapitatu przedsiebiorczosci. Poniewaz jest to potencjat kluczowy dla
marki i wizerunku, jego wzmocnienie realizowane bedzie w ramach drugiego celu strategicznego.

Cel strategiczny 2: wzmocnienie potencjatu kluczowego dla wizerunku

Zatozeniem strategii promocji tomzy jest oparcie koncepcji marki i jej promocji na najwazniejszych
wyrdznikach miasta. Jednoczesnie optymalne wykorzystanie aktualnych przewag wymaga rownolegtego
wzmocnienia tych obszaréw, w ktérych zidentyfikowano niedomagania. Jak wspomniano wczesniej, jednym z
takich obszardw jest kapitat spoteczny. Poprawy wymaga takze uczestnictwo mieszkarncow w zyciu spotecznym
(w tym: zwiekszenie frekwencji wyborczej, wzrost zaangazowania w dziatalno$é charytatywng i na rzecz grup
spotecznosci lokalnej wymagajacej szczegdlnego wsparcia), kulturalnym, sportowym i edukacyjnym. Pozgdane
jest zniwelowanie negatywnego nastawienia mieszkancéw, ktdre przektada sie negatywnie na wizerunek
zewnetrzny tomzy i odbiér miasta przez inwestordw, czy turystow. Drugi cel strategiczny powigzany jest w tym
zakresie z celem trzecim.

Kolejnymi obszarami wymagajgcymi wzmocnienia sg kultura i turystyka. Niezbedna bedzie nie tylko
promocja, ale rowniez dofinansowywanie dziatalnosci i rozwdj infrastruktury. Usprawnic¢ nalezy takze system

e ——
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zarzadzania kulturg i turystykg, ale réwniez tomzynskim sportem. Zaplecze infrastrukturalne oraz oferta
kulturalna i sportowa adresowane sg przede wszystkim do mieszkaricéw tomzy. Dlatego niezbedne wydaje sie
skorelowanie dziatan w tym zakresie z tymi, ktére obejmg podniesienie kapitatu spotecznego i wzrost
uczestnictwa w zyciu miasta, w poszczegdlnych obszarach.

Nie mozna zapomnie¢ o dalszym wzmacnianiu dziatan w zakresie promocji gospodarczej. Wprawdzie
dziatania w tym zakresie zostaty w ostatnim czasie zintensyfikowane i opracowano kilka programéw istotnych
dla rozwoju, w tym ,Zatozenia polityki spoteczno-gospodarczej Miasta tomza na rok 2017”, niemniej nalezy
dazy¢ do wzmocnienia tego obszaru poprzez ukierunkowang i intensywng promocje gospodarczg. Program
promocji w tym obszarze zaproponowany zostanie w dalszej czesci tego dokumentu.

Cel strategiczny 3: poprawa identyfikacji spotecznosci lokalnej z miastem i zmiana postrzegania tomzy
przez mieszkancow

Kwestie zwigzane z wewnetrzng integracja mieszkancéw sg jednym z wyzwan ,Programu rozwoju miasta
tomza do roku 2020 plus”. Z integracjg powigzana jest identyfikacja z miastem, w mysl misji tomza to ,(...)
miasto, w ktérym zyje i pracuje”. Poprawa identyfikacji spotecznosci lokalnej oznaczaé bedzie, ze bedzie ona
zadowolona ze swojego miejsca zamieszkania, z jakosci zycia w tomzy, z kierunkdw rozwoju i zarzadzania
miastem. W kontaktach z innymi grupami odbiorcéw oferty tomzy przekazywac beda pozytywne tresci, w
miejsce obecnych negatywnych, ktére majg sktania¢ te grupy do okreslonych dziatan. Chodzi o to, aby
mieszkancy czuli sie dobrze w swoim miescie, uwazali tomze za swoje miasto nie z koniecznosci, ale z wyboru.
Dlatego wazne jest budowanie w spotecznosci lokalnej poczucia dumy i przynaleznosci.

Mieszkancy, ktdrzy identyfikujg sie ze swoim miastem, bedg najlepszymi ambasadorami jego marki. Z tym
wigze sie zmiana postrzegania przez te grupe tomzy. Zmiana ta powinna nastgpi¢ dzieki poprawie identyfikacji
spotecznosci lokalnej z miastem. Chodzi w tym przypadku nie tylko o poprawe wizerunku tomzy w tej grupie,
ale wtasnie o to, jaki wizerunek budujg oni w kontaktach z innymi osobami i podmiotami. Jak wspomniano
wczesniej, mieszkancy sg szczegdlng grupa adresatéw komunikatow promocyjnych: nie tylko stanowig
odbiorcéw produktéw miejskich i dziatan promocyjnych, ale sami sg podmiotami, uczestnikami i kreatorami
wizerunku w otoczeniu lokalnym (rodzina, znajomi, tomzynskie przedsiebiorstwa) i wobec grup zewnetrznych
(turysci, inwestorzy, media spoza tomzy).

Nalezy podkredli¢, ze negatywne postrzeganie, nastawienie i niedostateczne zintegrowanie spotecznosci
lokalnej w zakresie tozsamosci, dziatan promocyjnych i wizerunku tomzy mogg ostabi¢ w znaczacy sposdb
wysitki Miasta tomzy w tym zakresie. Dlatego rézne segmenty w ramach grupy docelowej ,,mieszkaricy” uznaé
nalezy za priorytetowe w hierarchii waznosci adresatow niniejsze]j strategii. Omawiany cel jest powigzany z
dwoma poprzednimi celami strategicznymi: mieszkarcy tworzg kapitat spoteczny, ktory nalezy wzmacniaé, aby
mozna byto zbudowaé w oparciu o niego silng i atrakcyjng marke tomzy.

2.3 Grupy docelowe wraz z hierarchig ich waznosci

W trakcie prac analityczno-diagnostycznych zidentyfikowano wstepnie (tzw. segmentacja a priori) rézne
grupy i segmenty aktualnych i potencjalnych/przysztych adresatéw dziatari promocyjnych i wizerunku tomzy.
Dokonano tego w podziale na wewnetrzne i zewnetrzne grupy docelowe. Adresaci wewnetrzni to: mieszkancy
tomzy w rdéinych grupach wiekowych i spotecznych, pracownicy Urzedu Miejskiego w tomzy i jednostek
organizacyjnych, inne urzedy znajdujace sie w tomzy, organizacje pozarzagdowe, spoteczne i podmioty ekonomii
spotecznej, tomzynskie przedsiebiorstwa, szkoty i uczelnie dziatajgce w tomzy oraz media lokalne. Adresaci
zewnetrzni to przede wszystkim: mieszkancy powiatu tomzynskiego, mieszkaricy wojewddztwa podlaskiego i
granicznych obszaréw wojewddztwa mazowieckiego, Uczniowie i studenci spoza tomzy, turysci, inwestorzy i
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organizacje otoczenia biznesu, instytucje publiczne wojewddztwa podlaskiego, instytucje krajowe i unijne, a
takze media regionalne i ogdlnopolskie.

Na obecnym etapie dokonano segmentacji grup docelowych dla ,Strategii Promocji Miasta tomza” w
odniesieniu do wizji, misji i celdw strategicznych. Po weryfikacji adresatéw dziatan promocyjnych
wyodrebnionych zostato 5 grup docelowych: mieszkancy, organizacje i instytucje, edukacja, biznes i turystyka.
W ramach tych grup wyodrebni¢ moina tacznie 11 segmentdéw. Beda to konkretni adresaci dziatan
komunikacyjnych dotyczacych promocji marki tomzy, jak réwniez promocji w poszczegdlnych obszarach
(kultura, sport, turystyka, gospodarka, kapitat spoteczny zwigzany z mieszkaricami oraz potencjat naukowy).
Wymienione grupy docelowe podzieli¢é mozna na dwie kategorie: odbiorcow wewnetrznych i odbiorcéw
zewnetrznych. Niektore grupy, jak biznes, edukacja i mieszkancy nalezg jednoczesnie do obu kategorii
odbiorcéw. W przypadki biznesu wewnetrzng kategorig s lokalne przedsiebiorstwa (w tym mieszkancy
prowadzacy dziatalnos¢ gospodarczg, ktérzy stanowig znaczgcg grupe w strukturze tomzynskich
przedsiebiorstw). Tak samo jest w przypadku edukacji, gdzie segmentami w tej grupie bedg zaréwno mtodzi
mieszkancy uczacy sie i studiujgcy w tomzy, jak rdwniez osoby spoza miasta oraz tomzynskie szkoty i uczelnie.
Promocja miasta obejmie aktualnych, jak tez potencjalnych mieszkaricdw. Potencjalnymi mieszkaricami mogg
by¢ zaréwno osoby odwiedzajgce obecnie tomze w celach turystycznych i biznesowych, a takze takie, ktére
zachecone korzystnym wizerunkiem miasta, beda chciaty tutaj zamieszkad.

Opisana struktura segmentacji adresatéw promocji przedstawiona zostata na ponizszym schemacie.

e
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Rysunek 6: Grupy docelowe i segmenty dla ,,Strategii Promocji Miasta tomza”
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Jak wspomniano wczesniej, najwazniejszg grupa docelowg dla promocji miasta sg jego mieszkancy. Oferta
produktéow miejskich adresowana jest rowniez przede wszystkim do mieszkancow. W ramach tej grupy
wskazano segmenty o priorytetowym znaczeniu w zakresie realizacji celdw strategicznych dla strategii
promocji. Sg to: seniorzy, miodziez uczgca sie i studiujgca oraz potencjalni mieszkancy, przy czym
najistotniejsze sg dwa pierwsze segmenty. Stanowig je obecni mieszkancy tomzy.

Uzasadnieniem dla priorytetowosci seniorow jest to, ze segment ten posiada istotny udziat ilosciowy w
strukturze mieszkancéw. Nie bez znaczenia jest réwniez fakt starzenia sie spoteczenstwa i niekorzystne
prognozy w tym zakresie dla tomzy. Niewatpliwie, systematycznie przybywac bedzie oséb starszych. Majg one
specyficzne potrzeby i oczekiwania, na ktore zwrdécity uwage obecne Wtadze Miasta. Do tej pory seniorzy nie
byli przedmiotem odrebnych dziatarn komunikacyjnych w ramach promocji wewnetrznej. Dlatego istotne jest
zaplanowanie takich narzedzi i kanatéw, ktére pozwolg na dotarcie do tego segmentu, jak réwniez wtacza
osoby starsze w kreowanie wizerunku tomzy.

Mtodziez uczaca sie i studiujaca jest rownie istotna, poniewaz stanowi przysztos¢ miasta. Od trafnosci,
efektywnosci i skutecznosci dziatan adresowanych do tego segmentu zalezy, czy mtodzi ludzie po zakonczeniu
edukacji pozostang w tomzy i wzmocnia kapitat spoteczny oraz zapewnia zaplecze kadrowe dla fomzynskich
przedsiebiorstw i nowych inwestoréw zamierzajgcych prowadzi¢ swojg dziatalno$¢ na terenie tomzy.
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Drugg rownorzednie wazing grupg dla promocji tomzy stanowi biznes. Chodzi tutaj zaréwno o
przedsiebiorstwa dziatajagce obecnie na terenie miasta, w tym osoby prowadzgce dziatalno$¢ gospodarcza, jak
rowniez o podmioty, ktore moga dopiero zainwestowac i ulokowac swoj kapitat w tomzy. W kategorii
przedsiebiorstw nalezy zwrdci¢ szczegélng uwage na wysoko innowacyjne podmioty branzy przetwdrstwa
rolno-spozywczego, ktére budujg wizerunek tomzy jako centrum gospodarczego wysokich technologii. W
strukturze przedsiebiorstw istotna grupe stanowig podmioty handlowo-ustugowe réznych branz. Swiadcza one
ustugi, ktorych adresatami sg przede wszystkim mieszkancy. W zakresie dziatan adresowanych dla tej grupy
podmiotédw szczegdlnie istotne bedzie powigzanie ich dziatan i oferty z oczekiwaniami oraz potrzebami
mieszkancéw. Proces ten powinien zachodzi¢ obustronnie, co oznacza, ze mieszkaricy powinni korzystac z ustug
rodzimych przedsiebiorstw. Osobng kategorig s3 podmioty branzy turystycznej. Nie stanowig one duzego
udziatu w strukturze, jakkolwiek ich rola moze by¢ wazna, poniewaz oczekiwane jest opracowanie programu
turystyki i turysci sg jedna z grup docelowych niniejszej strategii. Beda to zaréwno podmioty prywatne branzy
hotelarsko-gastronomicznej, jak rowniez stowarzyszenia (np. tomzynski oddziat PTTK), czy instytucje (m.in.
MOSIR w tomzy), ktére dziatajg w obszarze rozwoju i promocji turystyki.

Szczegd6lng uwage nalezy zwréci¢ na obecnych i potencjalnych mieszkaricow miasta prowadzacych wtasng
dziatalnos¢ gospodarczg oraz spétdzielnie socjalne. Pierwsza grupa jest stymulatorem rozwoju i sitg napedowa
lokalnej gospodarki. Mieszkaricy tomzy prowadzacy dziatalnos¢ gospodarczg wptywajg zaréwno na wskazniki
rozwoju gospodarczego, jak rowniez na wizerunek biznesowy tomzy. Podnoszg kulture biznesowg i poziom
przedsiebiorczosci. Natomiast spétdzielnie socjalne petng wyjatkowa role nie tylko w obszarze rozwigzywania
problemoéw spotecznych, ale réwniez stymulujg rozwdj gospodarczy i wptywajg na rynek pracy, w tym
przyczyniajg sie do likwidacji bezrobocia. Z tego wzgledu obie grupy powinny staé sie podmiotem komunikacji
w segmencie przedsiebiorcow.

Za kolejng grupe w hierarchii waznosci uznac¢ nalezy organizacje i instytucje. Chodzi tutaj przede wszystkim
o sektor NGO, czyli organizacje pozarzagdowe i fundacje dziatajgce w tomzy. Wspierajg one rozwdj gospodarczy,
spoteczny i turystyczny. Analiza pokazata, ze podmioty te sg istotnymi partnerami dla Wtadz Miasta w realizacji
celdw i zamierzen rozwojowych. Ich obecnos¢ swiadczy o sile spoteczenstwa obywatelskiego. Z tego wzgledu
nalezy uwzgledni¢ te grupe oddzielnie w planowaniu dziatan komunikacyjnych dla ,Strategii Promocji Miasta
tomza”. W segmencie organizacji pozarzagdowych uwzglednione zostang nastepujace stowarzyszenia i fundacje:
dziatajgce na rzecz réinych grup spotecznych i zajmujgce sie rozwigzywaniem konkretnych probleméw (np.
wsparcia senioréw, o0séb niepetnosprawnych), wspomagajace rozwdj gospodarczy podmioty otoczenia
biznesowego, wspierajgce rozwdj i promocje kultury oraz sportu, jak tez turystyki.

Turystke cechuje potencjat rozwojowy, aczkolwiek nie mozna obecnie uznac turystow i odwiedzajgcych za
priorytetowe segmenty dla promocji tomzy. Poniewaz jednym z elementéw ,Strategii Promocji Miasta tomzy”
jest opracowanie submarki turystyka oraz programu promocji turystycznej, nie mozna poming¢ tej grupy w
segmentacji. Jednak grupe te uznano za ostatnig w hierarchii waznosci adresatéw dziatarh promocyjnych. W
przypadku jednodniowych odwiedzajgcych trzeba uwzgledni¢ mieszkarncow powiatu tomzynskiego, okolicznych
powiatéw wojewddztwa podlaskiego i mazowieckiego oraz mieszkanicOw Warszawy. Ta ostatnia grupa moze
stac sie rowniez turystami, ktdrzy zdecydujg sie np. na weekendowy pobyt w tomzy. Dokonujgc segmentacji
turystéw oparto sie nie na kryteriach geograficznych, ale socjo- i psychograficznych, w przypadku ktérych
segmenty wyodrebniane sg w oparciu o motywy wyjazdéw turystycznych. W przypadku tomzy dziatania
promocyjne adresowane mogg by¢ do: turystéw weekendowych poszukujgcych intensywnych wrazen
zwigzanych z odkrywaniem ciekawych miejsc (wowczas oferte nalezatoby rozszerzy¢ o okolice tomzy), turystow
aktywnych (gtdéwnie w okresie od maja do pazdziernika, w oparciu o turystyke wodng i rowerowa) i turystow
kulturowych (raczej jednodniowych odwiedzajgcych i turystow weekendowych, ktorzy bedg zwiedza¢ tomze i
okolice).
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2.4 Promocja tomzy a budowanie marki miasta i zatozenia strategiczne dla marki

,Strategia Promocji Miasta tomza” zawiera w swojej strukturze elementy zwigzane zaréwno z promocjq i
budowaniem wizerunku miasta, jak rowniez promocjg poszczegdlnych obszaréw funkcjonowania miasta jako
produktu marketingowego. Cze$¢ strategiczna dokumentu sktada sie z szesciu rozdziatéw: zatozen
strategicznych (w tym: zdefiniowania wizji, misji, celéw strategicznych oraz grup docelowych dla strategii),
programu marki tomzy, koncepcji submarek, programu promocji miasta, jak réwniez programdéw promocji
odnoszgce sie do poszczegdlnych obszaréw: kultury, sportu, turystyki, gospodarki, kapitatu spotecznego i
potencjatu naukowego. Dodatkowo zaproponowane zostaly dziatania promocyjne adresowane do
poszczegdlnych grup docelowych. Cze$¢ strategiczng konczy opis systemu wdrazania strategii. Program
promocji odnosi sie do programu marki, opiera sie na bazowych zatozeniach strategicznych. Wszystkie
programy stworzg w rezultacie ,Strategie Promocji Miasta tomza”. Poprzez dtugookresowe zarzadzanie
wdrazaniem osiggnieta zostanie natomiast wizja strategiczna.

Zgodnie z przyjeta metodyka prac, program marki budowany jest w nastepujgcych szesciu krokach:
e wizja marki w przysztosci — nadrzedny cel,

e misja marki — uzasadnienie potrzeby istnienia: dla kogo jest tomza,

e unikalna cecha — na czym oparta zostanie marka i jakie bedg jej filary,

e obietnica marki — wiedza i doswiadczenie: co tomza obiecuje odbiorcy,

e wartosci marki — jak zostanie dotrzymana obietnica,

e pozycja marki — jak postrzega¢ bedg tomze odbiorcy,

e osobowos$¢ marki — cechy i atrybuty, odniesienie do archetypu i zatozenia do wizualizacji marki.

Rysunek 7: Powigzania dotyczace struktury i etapow prac nad ,,Strategia Promocji Miasta tomza”

Analizai diagnoza

Poszukiwanie catosciowego
rozwigzania strategicznego

Wizja, misja
i cele strategiczne

,obszarowe”

Program marki tomzy programy promocji

Submarki

Promocja marki tomzy

Zarzadzanie wdrozeniem,
finansowanie i monitorowanie

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Strategia Promocji Miasta Lomza_2BA doradztwo strategiczne Strona 41



Analiza i diagnoza dla ,Strategii Promocji Miasta tomza” byta przedmiotem prac poprzedniego etapu, a jej
rezultaty przedstawia raport otwarcia dla czesci strategicznej. Przeanalizowano zaréwno tozsamos¢, wizerunek
i promocje miasta w kontekscie programu marki tomzy, jak réwniez potencjat poszczegdélnych obszaréow
funkcjonowania miasta, ktory bedzie punktem wyjscia do opracowania submarek i ,obszarowych” programow
promocji. Z analizy i diagnozy, w szczegdlnosci z wnioskéw diagnostycznych, wynika poszukiwanie catosciowego
rozwigzania w zakresie promocji tomzy.

Nastepne dwa z wymienionych powyzej elementdw przedstawiono w niniejszym rozdziale. Z wizji, misji i
celdw strategicznych wyprowadzone zostang wszystkie pozostate elementy, w tym unikalna cecha. Z zatozen
strategicznych wynika struktura marki, ktéra przewiduje dalszy jej rozwdj. Na poziomie struktury marki
okreslane sg poziomy i stopien rozciggania marki, a takze kierunek transferu wartosci. Dzieki przyjetej metodzie
prac nad strategia widoczne s3 wewnetrzne powigzania w tej strukturze oraz $ciezka postepowania. Zaletg
takiego rozwigzania bedzie mozliwosé ewaluacji i ewentualnej aktualizacji ,Strategii Promocji Miasta tomza” na
wszystkich poziomach, zgodnie z powigzaniami pomiedzy poszczegdlnymi etapami prac i elementami strategii.
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3 Program budowy marki Lomzy wraz z rozwigzaniami koncepcyjno-
Kreatywnymi

3.1 Planowana struktura marki

Planujac strukture marki tomzy nalezy uwzgledni¢ charakter produktu marketingowego (miasto), stopien
ztozonosci tego skomplikowanego organizmu, specyfike produktéow miejskich i ich adresatéw oraz cechy
wyrodzniajace i zalety miasta. Determinujg one chociazby identyfikacje unikalnej cechy marki, filaréw marki —
elementéw potencjatu miasta osadzajgcych marka w rzeczywistosci, czy tez submarek odpowiadajgcych
kluczowym obszarom potencjatu tomzy. Aby zawrze¢ w koncepcji marki caty réznorodny potencjat i uwzglednié
koniecznos¢ dopasowania przekazywanych tresci do poszczegdlnych grup adresatéw, niezbedne jest
zaplanowanie struktury rozwoju marki.

Marka tomzy bedzie miata trzy poziomy. Pierwszy poziom to marka miasta, oparta na jego unikalnej cesze,
wokot ktdrej zbudowany jest program marki przedstawiono w punkcie 3.2. Drugi poziom w strukturze marki
tomzy to cztery submarki: biznes, sport, kultura i turystyka. Trzeci poziom zajmujg programy operacyjne,
zawierajace produkty i dziatania adresowane do poszczegdlnych grup docelowych. Programy te bedg wspierac
proces wdrazania marki gtdwnej i sg z zatozenia zgodne z tresciami zawartymi w marce. Bedg to nastepujace
programy: promocja poprzez kulture, sport, promocja turystyczna, gospodarcza, kapitatu spotecznego i
potencjatu naukowego. Propozycje realizacji poszczegdlnych programdéw przedstawione zostang w rozdziale
szOstym tego opracowania. Schemat na ponizszym rysunku przedstawia opisang strukture marki tomzy.

Rysunek 8: Struktura marki tomzy
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Dla powyzszej struktury marki obejmujgcej submarki i programy dla réznych grup docelowych najbardziej
odpowiednim modelem architektury bedzie marka parasolowa (monolityczna). Wybor taki jest uzasadniony
potrzebg odrebnego komunikowania sie z kazdg z grup docelowych. Submarki posiada¢ bedg wtasng
osobowos¢ odnoszacg sie do osobowosci marki miasta, rozwijajacy oraz eksponujaca wybrane cechy i wartosci
marki gtéwnej. Kierunek transferu wartosci i osobowosci marki przebiegaé¢ bedzie z marki gtéwnej do
submarek. Podstawowg zaletg tego rodzaju architektury jest mozliwosé zapewnienia odrebnosci programoéw
komunikacyjnych dla poszczegdlnych submarek. W submarkach majg zosta¢ wyeksponowane wartosci marki
tomzy zwigzane z funkcjami, jakie realizuje miasto. Nalezy jednakze pamieta¢, ze w przypadku architektury
marki parasolowej istnieje niebezpieczenstwo, ze zrdinicowanie komunikacji doprowadzi¢c moze do jej
rozmycia. Niezbedne bedzie zatem przestrzeganie zasad zaproponowanych w programie promocji marki i
poszczegoélnych submarek obszarowych oraz zapewnienie statej koordynacji we wdrazaniu strategii
i w komunikacji marki tomzy.

3.2 Elementy tozsamosci marki

3.2.1. Unikalna cecha marki

W wizji i misji tomzy wyeksponowano przetomowy czas, w jakim znajduje sie obecnie miasto. Podkreslono
rowniez fakt, ze dziatania zwigzane z opracowaniem strategii promocji, jej wdrazaniem réwniez majg
przetomowy charakter. tomza przetamuje rdéinego rodzaju problemy i przeciwnosci, aby sta¢ sie silnym
osrodkiem gospodarczym i kulturowym. Zostanie realizowane to dzieki strategii promocji. Przelomowos$¢ sama
w sobie nie jest jednak cechg, ktdra wyrdznia tomze od innych miast w taki sposdb, aby mozna byto zbudowac
na niej koncepcje marki. Nalezy odniesc¢ sie do najbardziej istotnego elementu potencjatu miasta.

Poszukiwanie catosciowego rozwigzania strategicznego dla marki i promocji tomzy wykazato, kluczowe
kompetencje zwigzane sg z potencjatem gospodarczym i kapitatem przedsiebiorczosci. W szczegdlnosci
wyrdznikiem miasta sg podmioty przedsiebiorstwa rolno-spozywczego i wprowadzane przez nie innowacje,
ktore korespondujg z inteligentng specjalizacjg przewidziang dla tomzy w polityce rozwoju gospodarczego
wojewodztwa podlaskiego. Ponadto uwzgledni¢ nalezy przedsiebiorczo$¢ mieszkancow i ich aktywnosé
spoteczng oraz potencjat wyzszych uczelni. Ten ostatni czynnik stanowi duze wsparcie dla innowacji i rozwoju
przetworstwa rolno-spozywczego. Przedsiebiorstwa te bedy wspiera¢ przetom w rozwoju spoteczno-
gospodarczym tomzy. Dzieki synergii dziatan ze Srodowiskiem naukowym, podmiotami otoczenia biznesowego i
Wtadzami Miasta stwarza¢ beda nowe miejsca pracy i stymulowac wzrost.

Mozna zatem uznad, ze klucz do wyrdznienia tomzy stanowig innowacyjne podmioty przetworstwa rolno-
spozywczego. Oparcie promocji i koncepcji marki o ten czynnik bedzie zgodne z wytycznymi ,Programu
rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus”, ktéry koncentruje sie na wzmocnieniu potencjatu gospodarczego,
jako warunku rozwoju spoteczno-gospodarczego. Wymienione innowacyjne podmioty (m.in. PEPEES, Browar
tomza, Edpol, TMT, DANTEX, BONA, UNICO, Szartat) przetwarzajg lub wytwarzajg produkty spozywcze i ich
komponenty. Witasciwosci produktdw spozywczych zwigzane sg z ich smakiem, zapachem, konsystencjg
i kolorem. Dla konsumentéw kluczowe znaczenie majg smak i zapach. Opierajac sie na przestankach
przedstawionych powyzej, smak proponowany jest jako unikalna cecha marki tomzy.

e
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Uzasadnieniem s3g przede wszystkim zapisy wspomnianego ,,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020

plus”. Podkresla on, ze ,Takie wskazanie regionalnych inteligentnych specjalizacji, ktére majg by¢ wspierane
szczegllnie w zakresie prac badawczo-rozwojowych jest niezwykle korzystne dla Miasta tomzy, w ktérym

”13 Jednym z celéw

dynamicznie rozwija sie przemyst spozywczy i jego zaplecze naukowo-badawcze
operacyjnych programu strategicznego ,Innowacyjna przedsiebiorczos¢” jest ,Stworzenie warunkéw do
podniesienia innowacyjnosci i konkurencyjnosci sektora rolno-spozywczego”4. W ramach tego celu planowane

jest ,Utworzenie Innowacyjnego Centrum Technologii Rolno-Spozywczych” .

Proponowana koncepcja znajduje réwniez odzwierciedlenie w ,Strategii Rozwigzywania Problemdw
Spotecznych Miasta tomza na lata 2016-2021”, Programie rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata
2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, z ktérego wynikajg ,Zatozenia polityki spoteczno-
gospodarczej Miasta tomza na rok 2017”. Najwazniejszym obszarem kluczowym dla rozwoju miasta jest wedtug
tego ostatniego dokumentu zbudowanie konkurencyjnej gospodarki. Dokument przewiduje m.in. uruchomienie
targow ,Zasmakuj w tomzy”. Z kolei Wtadze Miasta zamierzajg przeksztatci¢ obecng hale targowa w Centrum
Kultury, w ktérej sprzedawane bedg produkty spozywcze fomzynskich przedsiebiorstw i wytworcow
kulinarnych produktow lokalnych. Planowane i organizowane s réwniez imprezy promujace lokalng
przedsiebiorczos¢ oraz aktywnos¢ mieszkancéw w oparciu o fakt, ze subregion tomzynski specjalizuje sie w
rolnictwie i przetwoérstwie rolno-spozywczym. Zaproponowana unikalna cecha ma pobudzi¢ i promowacd nie
tylko gospodarke i przedsiebiorczos¢, ale réwniez aktywnosé spotecznosci lokalnej. Pomoze budowac jej
integracje oraz pozwoli na zmiane postrzegania przez tomzan swojego miasta.

Nalezy podkresli¢, ze hasto ,Zasmakuj w tomzy” ma nie tylko zwréci¢ uwage na sektor przetworstwa rolno-
spozywczego, produkty spozywcze i smak tradycyjnie kojarzony z jedzeniem. Smak odnosi sie réwniez do
innych obszaréw znaczeniowych: kultury osobistej, sztuki, upodobania do czegos (lub kogos), poczucia piekna,
apetytu (ochoty) na cos, osobistego stylu oraz pasji do czegos. Synonimami smaku sg: wysoka kultura, dazenie,
wysoki poziom (jakos¢), wytrwatosé, dobry styl i zapat. Synoniméw i skojarzen z unikalng cecha marki tomzy
jest wiecej. Wybrane zostaty te najwazniejsze, ktére w najwiekszym stopniu korespondujg z kluczowymi
kompetencjami wyrazonymi w potencjale miasta. Schemat na rysunku na kolejnej stronie przedstawia
synonimy, poprzez ktore dookreslona bedzie unikalna cecha. Synonimy te wyrazajg réwniez obszary
funkcjonowania i filary, na ktérych oparta bedzie marka miasta:

Smak, jako wysoka kultura: chodzi tutaj o kulture w wielu aspektach; w przypadku tomzy to nie tylko
wysoka kultura technologiczna innowacyjnych przedsiebiorstw, ale réwniez kultura biznesowa, kultura
wspotpracy w dziedzinie gospodarki i przedsiebiorczosci, kultura spoteczna, kultura organizacyjna tomzynskiego
samorzadu, dialogu spotecznego i komunikacji pomiedzy Miastem tomza oraz spotecznoscig lokalng, czy tez
wreszcie wysoka kultura w odniesieniu do dziatalnosci tomzynskich instytucji kultury i ich oferty kulturalnej.

Smak, jako dazenie: dazenie zapisane zostato w misji dla strategii promocji, zgodnie z ktdrg Wtadze Miasta
i spotecznosé lokalna dazg do podniesienia atrakcyjnosci gospodarczej, inwestycyjnej, kulturalnej, spoteczne;j i

13 Program rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus”, Urzad Miejski w tomzy, tomza 2015, s. 6.
¥0p. Cit., s. 59.
150p. Cit., s. 60.
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turystycznej tomzy; dzieki temu dazeniu spetniona zostanie wizja marki, a tomza stanie sie silnym osrodkiem
gospodarczym i spotecznym.

Smak, jako wysoki poziom (wysoka jakosc): wysoki poziom i wysoka jako$¢ wigze sie w pewnym sensie z
wysokg kulturg; chodzi tu o poziom/jako$é¢ w wielu aspektach, m.in. w zakresie poziomu rozwoju miasta,
jakosci produktéw i ustug miejskich, poziomu innowacji i przedsiebiorczosci, jakosci obstugi mieszkancow i
inwestoréw, poziomu aktywnosci i partycypacji spotecznej oraz rozwoju spoteczenstwa obywatelskiego, jakosci
infrastruktury, poziomu i jakosci zycia mieszkaicow, jakosci oferty kulturalnej, sportowe;j i rekreacyjnej.

Smak, jako zapat: wyzwolenie zapatu i entuzjazmu jest czynnikiem wyzwalajgcym energie do zainicjowania
dazen i celéw wyrazonych w niniejszej strategii; zapat pozwoli na bardziej wiarygodne i skuteczniejsze
przekonywanie spotecznosci do aktywnosci, do dziatan zmierzajacych do zmiany miasta na lepsze i poprawy
jego wizerunku.

Smak, jako wytrwatosc: sam zapat moze nie wystarczy¢ i powinien on iS¢ w parze z wytrwatoscig; ceche te
nalezy rozumie¢ jako wytrwato$¢ w dazeniu do zaplanowanych celéw rozwoju spoteczno-gospodarczego, do
spetnienia wizji i misji ,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus” i realizacji zatozen Programu
rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”,
bedacego dokumentem komplementarnym do tego programu, jak rowniez ,Strategii Promocji Miasta tomza”;
chodzi tutaj takze wytrwato$¢ w przetamywaniu barier i probleméw, do prowadzania zmian, dzieki ktédrym
tomza stanie sie silnym osrodkiem gospodarczym i kulturowym.

Smak, jako dobry styl: dobry styl bedzie sie wyraza¢ poprzez styl zrzadzania miastem, zarzadzania jego
zasobami, styl dziatan w zakresie rozwoju tomzy, styl komunikacji marki (styl wizualny, werbalny), styl
zachowan organizacyjnych, styl komunikacji z réznymi grupami odbiorcow produktéw miejskich i przekazéw
promocyjnych, styl i model wspodtpracy z biznesem, $rodowiskiem nauki, kultury, sportu, organizacjami
pozarzgdowymi, réznymi grupami mieszkancéw, dobry styl (wysoki poziom, wysoka jakosc) oferty kulturalnej,
styl przekazu promocyjnego, ogdlnie styl miasta (komza — miasto w dobrym stylu).
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Rysunek 9: Obszary znaczeniowe unikalnej cechy marki tomzy
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Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Dysocjacje opisane wedtug powyziszego schematu wyznaczajg obszar rozumienia unikalnej cechy marki
tomzy. Precyzujg one i dookreslajg te ceche. Wskazujg, z jakimi obszarami funkcjonowania miasta jest ona
zwigzana i jakie daje mozliwosci w aspekcie promocji miasta. W oparciu o te synonimy zbudowana zostanie
koncepcja marki, a w dalszej kolejnosci styl i charakter przekazu promocyjnego.

3.2.2. Atrakcyjnosc¢ idei gtownej marki

Idea gtéwna marki oparta zostanie na unikalnej cesze. Zgodnie z tg ideg tomze bedzie cechowaé dobry
smak. W tomzy wszystko jest ze smakiem: zycie ze smakiem, kultura ze smakiem (wysmakowana kultura i
stowa), turystyka ze smakiem (nie tylko w kontekscie turystyki kulinarnej), sport ze smakiem (wystartuj ze
smakiem). tomzynski biznes jest rowniez ze smakiem, to znaczy wysokiej jakosci, na poziomie, o wysokiej
kulturze i w dobrym stylu. Atrakcyjnos¢ idei gtdwnej marki tomzy tkwi przede wszystkim w tym, ze mozna jg
,rozciggnac” na poszczegdlne poziomy marki miasta, zgodnie ze strukturg zaproponowang w punkcie 3.1.tego
rozdziatu. Dzieki temu mozna budowa¢ nie tylko poszczegdlne submarki (biznes, turystyka, sport i kultura), ale
rowniez operacyjne programy dla poszczegélnych obszaréw i koncepcje dziatarn promocyjnych.

Atrakcyjnos¢ idei gtdwnej wigze sie jednak z tym, ze wykorzystano pojemnos¢ skojarzeniowa smaku w taki
sposdb, w jaki nie zrobito do tej pory zadne miasto. Istnieje kilka koncepcji promocyjnych odwotujgcych sie do
smaku, jednak sg one zwigzane przede wszystkim ze smakiem w rozumieniu dostownym i ograniczajg sie do
produktéw kulinarnych, turystyki i promocji kulinarnej. W przypadku tomzy takie pojmowanie smaku bedzie
wytgczenie jednym z elementdw submarek kultura i turystyka.

Atrakcyjna wydaje sie réwniez wizja zycia ze smakiem. Takie skojarzenie z tomzg jest bardzo nosne i
pozytywne, zarowno w odniesieniu do promocji adresowanej do obecnych i przysztych mieszkancéw, jak
rowniez turystéw, czy tez promocji przez kulture. Idee te mozna wykorzysta¢ w komunikacji werbalnej marki
tomzy na wielu poziomach, w czym tkwi sita zaproponowanej idei.
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Rysunek 10: Atrakcyjnos¢ marki w zakresie powigzania z poszczegélnymi obszarami funkcjonowania miasta
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Wtadze Miastai spotecznosé lokalna daza do podniesienia atrakcyjnosci gospodarczej,
inwestycyjnej, kulturalnej, spotecznej i turystycznej tomzy. Chcg w przetomowy sposob
wykorzystac sprzyjajgce okolicznosci, aby zmieni¢ miasto na lepsze i poprawic jego wizerunek
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Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

3.2.3. Filary marki

Gtownym filarem marki tomzy opartej na smaku bedg innowacyjne przedsiebiorstwa sektora
przetworstwa rolno-spozywczego oraz zaplecze naukowo-badawcze, tomzynskie otoczenie wsparcia biznesu
oraz instytucje obstugujgce przedsiebiorcow i inwestordw, ktdre funkcjonujg w ramach struktur Miasta tomza.
Poniewaz projektowana marka nie bedzie markg dedykowang tylko gospodarce i przedsiebiorczosci, nalezy
wesprzeé jg rowniez na filarach zwigzanych z innymi elementami niezbednymi do rozwoju spoteczno-
gospodarczego. Dobdr filarow zdeterminowany jest wizjg, misjg, celami strategicznymi oraz unikalng cechg
marki tomzy. Z tego wzgledu w zestawieniu filarow marki znalazty sie takie elementy potencjatu miasta, ktére
wigzg sie z przetomowym charakterem, dgzeniem do rozwoju, sg na wysokim poziomie, w dobrym stylu,
cechuje je wysoka kultura. Charakter zawarty w idei marki opartej na unikalnej cesze wyrazony zostat w
elementach, ktdre pokazuje schemat na rysunku ponizej. Sg to gtdéwne filary marki tomzy.

e —
Strategia Promocji Miasta Lomza_2BA doradztwo strategiczne Strona 48



Rysunek 11: Filary marki tomzy
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Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Filarami marki tomzy beda produkty i dziatania przewidziane do realizacji w ramach programéw dla
poszczegdlnych submarek. Filary te zostaty zaproponowane w taki sposdb, aby przynajmniej jeden z nich
odnosit sie do potencjatu miasta, ktory bedzie rdzeniem kazdej z czterech submarek. Dla submarki kultura beda
to instytucje budujace pozycje tomzy — subregionalnego osrodka kulturalnego. Cechy charakterystyczne i
uszczego6towienia filarow marki miasta znajdzie sie w propozycji koncepcji dla wymienionych wczesniej
submarek.

3.2.4. Obietnica marki

Gtéwna korzys¢ —obietnica marki Miasta tomza zdefiniowana zostata w oparciu o kluczowe elementy
potencjatu miasta. Obietnica marki wynika z gtdwnej idei marki i oparta jest na jej unikalnej cesze. Dla tomzy
zaproponowano obietnice marki odwotujgcg sie do czynnikdbw mogacych w jak najwiekszym stopniu
stymulowacd rozwdj spoteczno-gospodarczy miasta. Obietnica ta jest nastepujaca:
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tomza— miasto w przetomowym okresie —
zapewnia przedsiebiorcom i inwestorom dogodne warunki
do prowadzenia biznesu.
Dzieki temu zagwarantuje swoim mieszkancom

wysok3 jakos¢ zycia, pracy i wypoczynku
Buduje miedzysektorowg platforme wspotpracy,
aby speftnic¢ wizje i misje oraz zbudowac wizerunek miasta ze smakiem
w kazdym znaczeniu tego stfowa

Obietnica marki miasta jest rozwinieciem wizji. Uzasadnia sens istnienia w kontekscie , Strategii Promocji
Miasta tomza”. Pokazuje podejscie Wtadz Miasta do jego promocji. Nawigzuje do ,Programu rozwoju miasta
tomza do roku 2020 plus” i jego celéw. Odnosi sie rowniez do pozostatych programdw strategicznych tomzy, w
tym Programu rozwoju przedsiebiorczo$ci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza —
otwarta na biznes”. Obietnica marki tomzy wskazuje na dwie gtdéwnie grupy docelowe adresatéw, do ktorych
jest adresowana: biznesu (przedsiebiorcy i inwestorzy) oraz obecnych i przysztych mieszkaricéw miasta.
Przedstawia, co tomza ma do zaoferowania kazdej z tych grup. W obietnicy jest rowniez mowa o budowaniu
przez Miasto tomza (konkretnie przez Wtadze Miasta za pomocg podlegtych struktur) miedzysektorowej
platformy wspétpracy. Wspdtpraca ta ma pomdc w realizacji obietnicy zawartej w marce, dzieki ktorej tomza
bedzie miastem przyjaznym do prowadzenia biznesu i zamieszkania.

3.2.5. Wartosci marki

Wartosci marki tomzy wynikajg wprost z gtdwnej korzysci ujetej w obietnicy marki i wsparte sg o pozgdane
cechy i atrybuty zwigzane z kluczowym potencjatem miasta. Korzysci, jakie oferuje marka tomzy podzieli¢
mozna na trzy kategorie. Sg to: korzysci funkcjonalne, powigzane z podstawowym zakresem oferty i gtéwna
motywacjg do skorzystania z niej, korzysci emocjonalne, zwigzane z doznaniami oraz korzysci symboliczne,
ktore wynikajg ze specyfiki tozsamosci miasta. Ponizej przedstawione i opisane zostaty kluczowe wartosci marki
tomzy, przy wsparciu ktérych miasto zrealizuje obietnice dang odbiorcom. Korzysci te sg nastepujace:

Rozwojowosc¢:

e intensyfikacja rozwoju spoteczno-gospodarczego dzieki dziataniom zainicjowanym przez Wiadze
Miasta,

e rozwdj dzieki powstaniu strefy ekonomicznej i naptywie inwestorow,

e rozwdj przedsiebiorczosci mieszkancow i zaktadanie przez nich witasnych firm,

e rozwdj dziatalnosci naukowo-badawczej tomzyniskich uczelni,

e rozwdj spoteczenstwa obywatelskiego i poprawa integracji spotecznej,

e rozwdj dialogu spotecznego,

e rozwdj Swiadomosci mieszkancow i wzmocnienie (dzieki temu) poczucia satysfakcji i identyfikacji z ich
miejscem zamieszkania,

o rozwdj oferty kulturalnej i rekreacyjno-sportowej dla mieszkancéw,

e rozwdj turystyki.

Przetomowos¢:

e innowacje wprowadzone przez przedsiebiorstwa sektora rolno-spozywczego,

e innowacyjnos¢ tomzynskiego biznesu w ogdle,

e innowacje dzieki inwestowaniu w B+R i wspotpracy pomiedzy nauka a biznesem,

e innowacje w zakresie obstugi przedsiebiorcow i inwestoréw,

e innowacyjne podejscie do rozwoju miasta,

e —
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e innowacje w turystyce,

e innowacje w komunikacji pomiedzy Wtadzami Miasta a spotecznoscig lokalng,
e innowacyjne podejscie do zarzadzania kulturg i sportem,

e innowacyjne dziatania promocyjne.

Przedsiebiorczos¢:

e przedsiebiorczos¢ wyrazajagca sie poprzez dziatania podejmowane przez Wtadze Miasta na rzecz
rozwoju spoteczno-gospodarczego,

e przedsiebiorcze inicjatywy struktur w ramach Miasta tomza odpowiedzialnych za rozwdj spoteczno-
gospodarczy,

e przedsiebiorczo$¢ mieszkancow zwigzana z aktywnoscia biznesowa,

e przedsiebiorczos¢ w zakresie inicjatyw podejmowanych przez organizacje pozarzadowe na rzecz
spotecznosci lokalnej,

e przedsiebiorczos¢ mieszkancédw wyrazajgca sie w zaangazowaniu w zycie miasta i inicjowanie
przedsiewzie¢ poprawiajgcych jakos¢ zycia w tomzy.

e przedsiebiorcze podejscie do zarzgdzania kulturg i sportem,

e wsparcie przez Miasto tomza przedsiebiorczosci turystycznej.

Zaangazowanie:

e zaangazowanie Wtadz Miasta w rozwdj spoteczno-gospodarczy tomzy i dziatania na rzecz podnoszenia
jakosci zycia w tomzy,

e zaangazowanie poszczegdlnych wydziatéw i jednostek organizacyjnych Miasta tomza w realizacje
strategii promocji,

e zaangazowanie roznych srodowisk w budowanie marki miasta,

e zaangazowanie tomzyniskich uczelni we wsparcie biznesu w zakresie wdrazania innowacyjnych
przedsiewziec¢ oraz B+R,

e zaangazowanie przedsiebiorstw w zycie spoteczne i kulturalne miasta,

e zaangazowanie mieszkancow w zycie kulturalne poprzez wzrost ich uczestnictwa w kulturze,

e zaangazowanie spotecznosci lokalnej w dziatania na rzecz zdrowia i dobrej kondycji poprzez wzrost
uczestnictwa w sporcie i rekreacji, co pozwoli na lepsze wykorzystania bazy sportowe;j,

e zaangazowanie w budowanie i wzmacnianie wiezi miedzypokoleniowych,

e zaangazowanie organizacji pozarzadowych w dziatania wzmacniajagce potencjat gospodarczy,
spoteczny, kulturalny, sportowy i turystyczny miasta,

e zaangazowanie mieszkaricéw w podnoszenie jakosci zycia w tomzy.

Stabilnos¢:

e stabilnos$¢ zarzadzania miastem,

e stabilnos¢ prowadzenia w tomzy dziatalnosci gospodarczej,

e stabilnos¢ przepiséw prawno-podatkowych utatwiajgcych prowadzenie biznesu,
e stabilnos$¢ zycia w tomzy,

e stabilnos¢ dziatalnosci organizacji pozarzadowych,

e stabilnos¢ funkcjonowania instytucji kultury.

Jakosé:

o wysoka jakos¢ zycia w tomzy,

e jakos¢ zarzadzania miastem,

e jakos¢ komunikacji i dialogu spotecznego pomiedzy Wtadzami Miasta a spotecznoscig lokalng,
e wysoka jakos¢ obstugi przedsiebiorcéw i inwestorow,

e jakos¢ inicjatyw na rzecz wsparcia rozwoju spoteczno-gospodarczego,
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e jakos¢ produktow i ustug oferowanych przez tomzynskie przedsiebiorstwa,

o jakos¢ ksztatcenia w szkotach i na uczelniach w tomzy,

e jakosc inicjatyw podejmowanych przez organizacje pozarzagdowe,

e jakos¢ wspodtpracy miedzysektorowej w tomzy,

e jakos¢ zarzadzania instytucjami kultury i sportu,

e jakos¢ oferty kulturalnej,

e jakos¢tomzynskiego sportu (infrastruktura, instytucje i osiggniecia sportowcow),
e jakos¢ produktow i ustug turystycznych.

Rysunek 12: Wartosci marki Miasta tomza
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Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Wartosci marki Miasta tomza majg charakter zaréwno funkcjonalny i racjonalny, jak réwniez emocjonalny.
W sferze racjonalnej najwazniejsze wartosci to: rozwojowosé, innowacyjnosé, przedsiebiorczosé i stabilnosc.
Wartosci emocjonalne to zaangazowanie i jakos$¢. Wartosciami kluczowymi marki s3: rozwojowosé,
innowacyjnosc¢ i przedsiebiorczos¢. Ponadto wskazaé mozna nastepujgce uzupetniajgce korzysci emocjonalne i
symboliczne: przyjaznosé, emocjonalne podejscie do wtasnej przesztosci, potozenie tomzy nad Narwig, nad jej
przetomem, a takze symboliczna wartos$¢ herbu miasta i zwigzanej z nim legendy o ksieciu Januszu I. Dotyczg
one zaréwno biznesu, jak rédwniez mieszkancow oraz ustug i produktéw oferowanych tej grupie.

3.2.6. Pozycja marki

Pozycjonowanie oznacza takg alokacje wizerunku tomzy, ktéry w sposdb unikalny wyrdznia miasto od
osrodkéw konkurencyjnych. W takim rozumieniu pozycjonowanie to wiecej, niz okreslenie unikalnej cechy i
powinno odnosi¢ sie do koncepcji marki jako catosci. tomza powinna by¢ postrzegana jako silny subregionalny
osrodek gospodarczy, spoteczny i kulturalny. Ponad to jako istotne miasto wojewddztwa podlaskiego, ktore
wykorzystuje przetomowy moment (swoje ,,pie¢ minut”), aby stac sie takim osrodkiem. Nastgpi to poprzez
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przyciggniecie inwestycji, rozwdj innowacyjnej gospodarki i przedsiebiorczosci, podniesienie jakosci zycia w
tomzy, rozwdj spoteczerstwa obywatelskiego i integracji mieszkancow, a takze oferte kulturalng na
najwyzszym poziomie. Marka Miasta tomza powinna by¢ rozumiana w nastepujgcy sposob:

e w kontekscie lokalnym: stolica subregionu fomzynskiego, powiatowy osrodek gospodarczy, spoteczny,
edukacyjny, kulturalny i sportowy, miasto bedgce miejscem pracy dla okolicznych mieszkancow,
oferujgce ustugi handlowe, transportowe, gastronomiczne, stwarzajgce dzieki swojemu potozeniu nad
rzekg Narew, bliskosci Parku Krajobrazowego Dolina Narwi i zapleczu infrastrukturalnemu dobre
warunki do wypoczynku i rekreacji, siedziba kluczowych przedsiebiorstw warunkujacych wzrost
gospodarczy tego obszaru, miasto $ciggajgce inwestycje zapewniajgce miejsca pracy i rozwoj,

e w kontekscie regionalnym: najwazniejszy po Biatymstoku osrodek gospodarczy, spoteczny i kulturalny
wojewodztwa podlaskiego, potozony blisko stolicy wojewddztwa, centrum innowacyjnego
przetworstwa rolno-spozywczego i rolnictwa, miasto bedace alternatywa dla inwestycji w Biatymstoku,
miejsce wypoczynku weekendowego mieszkarncow wojewddztwa,

e w kontekscie ponadregionalnym: miasto nalezgce historycznie i kulturowo do Pétnocnego Mazowsza,
na pograniczu Kurpiowszczyzny i Podlasia, miasto na styku réznych kultur i wptywdw, w przesztosci
wielokulturowe i wieloreligijne, co przektada sie na wspdtczesny potencjat kulturowy, potozone na
szlakach komunikacyjnych i dogodnie skomunikowane z Warszawa,

e w kontekscie polskim: jeden z najwazniejszych osSrodkéw gospodarczych i kulturowych Polski
Wschodniej, potozone na obszarze rolniczym centrum innowacyjnego przetwdrstwa rolno-
spozywczego i rolnictwa tej czesci kraju, miasto wyrdzniajgce sie pod wzgledem potencjatu instytucji
kultury, rozwojowe i przyciggajace inwestycje, osrodek dobrze skomunikowany ze stolicg kraju,
potozony w gestej sieci drogowych szlakow komunikacyjnych, potencjalnie na planowanej trasie
szybkiego ruchu S61, prowadzacej z Ostrowi Mazowieckiej do Budziska przez tomze.

Pozycjonowanie oznacza taka alokacje wizerunku marki tomzy, ktére w wyjgtkowy sposéb wyrdznia miasto
od osrodkéw konkurencyjnych. Pozycjonowanie to nie tylko okreslenie unikalnej cechy marki, ale wtasnie
wyznaczenie pozycji tomzy wzgledem innych miast. Chodzi tutaj gtdwnie o osrodki przyjete do analizy
benchmarkingowej, ktére uznano za konkurencyjne wzgledem tomzy. Miasto bedzie pozycjonowato sie swojg
marka w nastepujgcych sytuacjach:

e w dziaftaniach promocyjnych, majacych na celu zbudowanie wizerunku tomzy,

e w komunikacji w ramach submarek z adresatami poszczegdlnych grup docelowych,

e w komunikacji i wspotpracy z Biatymstokiem,

e w komunikacji i wspétpracy z osciennymi stolicami powiatéw,

e W promocji gospodarczej inwestycyjne;j,

e w dziataniach miasta na rzecz lokalnej spotecznosci,

e w promaogji instytucji kultury i oferty kulturalnej,

e w promocji fomzynskiego sportu,

e W promocji turystyki,

e w komunikacji i wspodtpracy z mediami o zasiegu lokalnym, regionalnym, krajowym i

miedzynarodowym,

e w komunikacji i wspoétpracy z podmiotami zajmujgcymi sie wsparciem rozwoju.

Piszagc o pozycjonowaniu tomzy nalezy uwzgledni¢ przede wszystkim docelowe miejsce i przysztg role
miasta wzgledem konkurentéw w obszarze spoteczno-gospodarczym i kulturalnym. Elementy tego potencjatu
bedg wyrdznia¢ tomze i definiowac jej przewage. W analizie benchmarkingowej tomze poréwnywano do:
Biatej Podlaskiej, Ostrofeki, Siedlec, Suwatk oraz do Etku i powiatu Efckiego. Majgc nad wzgledzie potencjat
instytucji kultury tomza bedzie najbardziej konkurencyjnym osrodkiem kulturalnym posréd miast o
poréwnywalnym potencjale. Pod tym wzgledem zblizy sie do Biategostoku, czy Jeleniej Géry. Natomiast pod
wzgledem aktywnosci spotecznej tomza podniesie swojg konkurencyjnosé, przegoni Etk i Suwatki, zblizajgc sie
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do Ostroteki i Siedlec. Miasto poprawi takze swojg pozycje konkurencyjng w turystyce i bedzie bardziej
konkurencyjne, niz Ostroteka i Siedlce. Dzigki planowanym inwestycjom w infrastrukture drogowa podniesie sie
dostepnos¢ komunikacyjna i atrakcyjnosé inwestycyjna, a miasto bedzie mogto z powodzeniem rywalizowac z
Suwatkami i Biatg Podlaska. Najwazniejsze sg jednak zmiany w zakresie gospodarczym i inwestycyjnym. Dzieki
podniesieniu innowacyjnosci gospodarki, poprawie jakosci kapitatu ludzkiego i wzroscie przedsiebiorczosci
nastapi naptyw inwestorow. Pod wzgledem rozwoju gospodarczego tomza bedzie miata lepszg pozycje
gospodarczg, niz wszystkie poréwnywane miasta.

Obecng (na podstawie analizy benchmarkingowej) oraz przyszta (osiggnieta dzieki realizacji ,Strategii
Promocji Miasta tomza”) pozycje konkurencyjng tomzy przedstawia ponizsza mapa pozycjonowania.

Rysunek 13: Obecna i docelowa pozycja konkurencyjna tomzy

A A
Najwiekszy Lom3a
wzrost docelowo
spofeczno-
gospodarczy

tomia
obecnie

>

Najwiekszy potencjat kulturowy i atrakcyjnosé wydarzer kulturalnych >

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

3.2.7. Osobowos$¢ marki

Osobowos$¢ marki Miasta tomza znajduje odzwierciedlenie w zaproponowanych dla niej cechach
wizerunkowych. Zostaty one dobrane w taki sposéb, aby byty w jak najwiekszym stopniu zgodne z koncepcjg
marki, w tym jej wizjg, misjg, obietnicg i wartosciami. Gtéwne cechy wizerunkowe marki tomzy to:
przedsiebiorcza, kulturalna i aktywna. Bedg to cechy komunikowane w pierwszej kolejnosci w komunikacji
werbalnej. Zalecane jest, aby dostosowac do nich réwniez w przysztosci komunikacje wizualng wyrazong w logo
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i Systemie Identyfikacji Wizualnej. Cechy o charakterze uzupetniajgcym (wspierajgcym) komunikacje s3
nastepujgce: innowacyjna, integrujgca i przyjazna. Cechy niezgodne z charakterem miasta mogg wypaczy¢
zatozenia programu marki, dlatego powinno sie ich unikaé. Chodzi to takie cechy, jak: pasywnos¢, brak
aktywnosci, nienadazanie za trendami rozwojowymi, biernos¢, niespéjnosé, rozproszenie, niezyczliwosé, zty
styl.

Miasto tomza powinno uwzglednia¢ decyzje dotyczacg wspotpracy z poszczegdlnymi partnerami na
podstawie zgodnosci ich dziatan i wizerunku z opisanymi cechami i wartosciami marki. Chodzi tutaj o partneréw
do realizacji konkretnych dziatai, sponsoréw. Najbardziej pozagdane bedg takie osoby/podmioty/dziatania,
ktérych system wartosci i wizerunek wspiera¢ bedzie marke Miasta tomza, beda nadawac wiarygodnosci i
wzmochig przekaz zawarty w koncepcji marki miasta. Cechy wizerunkowe Miarki tomzy (gtowne i
uzupetniajace) przedstawia schemat na ponizszym rysunku.

Rysunek 14: Cechy wizerunkowe marki tomzy

Przedsiebiorcza

Integrujaca

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Cechy wizerunkowe sktadajg sie na osobowos$¢é marki miasta. Marka Zasmakuj w tomzy- to osobowos$¢
przedsiebiorcza, aktywna. Podejmuje inicjatywe, jest otwarta na nowe i nieznane. Interesujg ja nowosci i
innowacje, ktore sg dla niej wyzwaniem. Nie jest jednak indywidualistkg i wspdtpracuje dla osiggniecia swoich
celdw i zamierzen. Integruje wokot siebie rézne srodowiska i przewodzi im. Pomaga jej w tym przyjazne
nastawienie do rzeczywistosci i wiara w sukces. Cechuje jg przy tym wysoka kultura osobista i wyjgtkowy styl
dziatania. Aktywnos¢ tomzy przejawia sie nie tylko w podejmowaniu réznorodnych wyzwan, ale rowniez w

e —————
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podejsciu do sportu i rekreacji. Zacheca do aktywnosci fizycznej, jak rowniez kulturalnej. Oferuje wyjatkowe
doznania kulturalne. tomza posiada cechy charakterystyczne dla archetypu odkrywcy, ktérego cechuje
autonomia i ambicja. Chce doswiadczy¢ lepszego zycia. Pasjonujg go wyzwania, poszukiwanie swojego miejsca
w Swiecie.

W oparciu o cechy wizerunkowe stworzony zostat styl marki Miasta tomza. Styl ten oparty bedzie przede
wszystkim na cechach wizerunkowych. Cechg charakterystyczng stylu jest duza i innowacyjna
przedsiebiorczos¢, ktora napedza wszystkie inne dziatania i ktorg wspierajg pozostate cechy wizerunkowe. Na
zakonczenie przedstawiono wszystkie elementy tozsamosci marki miasta.

Nazwa marki: tomza

Wizja marki: tomza jest miastem w momencie przetfomowym — zmienia sie by by¢ silnym osrodkiem
gospodarczym i kulturowym.

Misja marki: Wtadze Miasta i spotecznosc¢ lokalna d3ig do podniesienia atrakcyjnosci gospodarczej,
inwestycyjnej, kulturalnej, spotecznej i turystycznej tomiy. Chcga w przetomowy sposob wykorzystac

sirziiaiice okolicznosci, abi zmieni¢ miasto na Ieisze TioiraWTC‘ 'ieio wizerunek.

Obietnica marki: tomia — miasto w przetlomowym okresie — zapewnia przedsiebiorcom
i inwestorom dogodne warunki do prowadzenia biznesu. Dzieki temu zagwarantuje swoim mieszkaricom
wysoka jakosc zycia, pracy i wypoczynku. Buduje miedzysektorowg platforme wspotpracy, aby spetnic
wizje i misje oraz zbudowac wizerunek miasta ze smakiem w kazdym znaczeniu tego stowa.

Wartosci marki: wartosci marki Miasta tomza zwigzane s z korzy$ciami, jakie oferuje ona swoim
odbiorom. 53 to: rozwojowos¢, zaangazowanie, przetomowosc, stabilnos¢, przedsiebiorczosc, jakosc.

Pozycja marki: tomza to dynamicznie rozwijajace sie miasto, potozone na pograniczu wojewodztw
podlaskiego i mazowieckiego, dobrze skomunikowany silny subregionalny osrodek gospodarczy
i kulturalny o dobrej dostepnosci komunikacyjnej, przyciggajacy inwestorow. Miasto specjalizuje sie
w przetworstwie rolno-spozywczym, a fomzynriskie firmy tego sektora sg znane w Polsce ze swojej
innowacyjnosci.

Osobowosé marki: tomza jest: przedsiebiorcza, innowacyjna, kulturalna, integrujgca, aktywna i przyjazna.

e —
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4 Submarki w ramach marki Lomzy

4.1 Submarka turystyka

Submarka turystyczna dedykowana bedzie turystom, odwiedzajgcym i fomzynskiej branzy turystycznej.
Poniewa? jest potrzeba wzmocnienia oraz uatrakcyjnienia produktu turystycznego i podniesienia atrakcyjnosci
turystycznej tomzy, submarka uwzglednia¢ bedzie takie potencjat turystyczny Ziemi tomzynskiej. Jest to
zasadne w kontekscie rozwoju turystyki weekendowej i mozliwosci zaproponowania atrakcyjnego produktu,
mogacego zatrzymacé odwiedzajgcych miasto na dtuzej, niz jeden dzien. Submarka powinna by¢ stymulatorem
do dfugookresowego rozwoju turystki w tomzy. Przygotowujac ponizszg koncepcje uwzgledniono wytyczne
,Zatozen polityki spoteczno-gospodarczej miasta tomza na rok 2017” w obszarze ,,Relaks i wypoczynek”.

Adresaci submarki turystycznej scharakteryzowani zostali wstepnie w opisie grup docelowych wraz z
hierarchig ich waznosci. W grupie docelowej turystyka wyodrebniono dwa gtdwne segmenty: turysci i
jednodniowi odwiedzajgcy. Planowanie submarki wymaga dalszego doprecyzowania tych segmentow.
Adresatow submarki turystycznej przedstawia schemat na ponizszym rysunku.

e ——
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Rysunek 15: Adresaci submarki turystyka

|

.. Jednodniowi
Turysci

odwiedzajacy

Turysci weekendowi Aktywni
Turysci aktywni Kulturowi
Biznesowi

Turysci kulturowi

i TUrysci Sentymentalni

Zakupowi

- Turysci wewnatrzregionalni - Mieszkancy Ziemi tomzynskiej
- Turysciz Warszawy - Mieszkancy wojewodztwa
- Turysci polscy z wojewodztw: podlaskiego
mazowieckiego, todzkiego, - Mieszkancy Warszawy
lubelskiego, matopolskiego - Mieszkancy osciennych
- Turysci zagraniczni z: Niemiec, powiatow wojewodztw
Rosji, Ukrainy, Biatorusi, Litwy mazowieckiego i podlaskiego

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Zaréwno subsegmenty turystéw, jak i odwiedzajgcych, wyodrebnione zostaty wedtug kryteriow socjo- i
psychograficznych, z uwzglednieniem motywu przyjazdu do tomzy. Taka systematyka oparta zostata na
analizie zrodet zastanych oraz informacji udzielonych przez wypetniajacych ankiete turystyczna. Turysci
weekendowi, aktywni, kulturowi i sentymentalni bedg osobami nocujagcymi w tomzynskich obiektach
noclegowych lub u rodziny/znajomych. W przypadku tych ostatnich bedg to tzw. turysci sentymentalni, ktdrzy
odwiedzajg tomze z powodu powigzan rodzinno-towarzyskich. Czes¢ z nich prawdopodobnie pochodzi z tomzy
i obecnie odwiedza mieszkajaca tutaj rodzine lub znajomych. W takim przypadku trudno precyzyjnie okresli¢
miejsce pochodzenia, poniewaz osoby te mogg mieszka¢c w dowolnym miejscu na Swiecie. Generalnie
zaproponowane subsegmenty moga pochodzi¢ z nastepujacych obszaréw geograficznych: wojewddztwa
podlaskiego (turysci wewnatrz regionalni), Warszawy (turysci z Warszawy jadgcy na Mazury, do Biategostoku i
ew. do Puszczy Biatowieskiej), turysci polscy z obszaréw, ktérzy odwiedzajg wojewddztwo podlaskie oraz
turysci zza wschodniej granicy Polski (z Litwy, Biatorusi, Ukrainy i Ros;ji).

Wsrod odwiedzajgcych wyodrebnié mozna osoby odwiedzajgce tomze na pdt dnia lub caty dzien m.in. w
zwigzku z uprawianiem sportu, korzystaniem z infrastruktury sportowo-rekreacyjnej, udziatem w imprezie
sportowej (jako widz lub uczestnik), uczestnictwem w wydarzeniu lub imprezie kulturalnej, klientéw i

Strategia Promocji Miasta Lomza_2BA doradztwo strategiczne Strona 58



pracownikéw tomzynskich firm, ktdrzy mogg réwniez skorzysta¢ w trakcie pobytu w oferty turystycznej, a
takze osoby przebywajace w tomzy w celach zwigzanych z zakupami.

Filary submarki:

Filar gtéwny submarki turystyka jest jednym z filarow marki Miasta tomza. Dotyczy zwigzanych z
potozeniem waloréw przyrodniczych, turystycznych i rekreacyjnych. S3 to nastepujace miejsca/obiekty: rzeka
Narew, widokowa skarpa nad Narwig, Tereny Sportowo-Rekreacyjne nad Narwig i Port tomza, Bulwary nad
Narwig oraz istniejgce produkty turystyczne oparte na Narwi (,Szlak Wodny Kréla Stefana Batorego”).
Wprawdzie tomzynski Park Krajobrazowy Doliny Narwi lezy poza granicami administracyjnymi miasta, ale faczy
sie z turystycznym wykorzystaniem przez tomze Narwi, podobnie, jak rozlewiska Narwi, stanowigce duzy jej
walor. Jest to przestrzen do uprawiania turystyki i rekreacji wodnej. W komunikacji z turystami tomza powinna
podkredla¢ przede wszystkim potozenie nad Narwig oraz zwigzane z tym walory, atrakcje i produkty
turystyczne.

Gtowny filar submarki turystyka wesprg nastepujgce elementy:

e Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji (turystyczne i rekreacyjno-sportowe wykorzystanie Narwi),

e  parki miejskie: Park Jana Pawta Il, Park Ludowy, Park Jakuba Wagi,

e Stare Miasto (po rewitalizacji),

e  XVI-wieczna katedra, ufundowana przez ksigzgt mazowieckich,

o XVIll-wieczny kosciét i klasztor Kapucynow,

e klasztor Benedyktynek,

e Cmentarz Trzech Kultur,

e cmentarz zydowski,

e XIX-wieczny ratusz miejski (obecnie siedziba Urzedu Miejskiego w tomzy),

e zabytkowa ulica Dworna,

e znane postacie zwigzane z tomzg: Brunon z Kwerfurtu, Hanka Bielicka, Jan Pawet I,

e baza noclegowa i gastronomiczna,

e inne obiekty rekreacyjno-sportowe, ktére mozna wykorzysta¢ w celach turystycznych (wymienione
rowniez w submarce sport),

e imprezy i wydarzenia: Miedzynarodowy Festiwal Teatralny ,Walizka”, Miedzynarodowy Festiwal
Kameralistyki ,Sacrum et Musica” ,,Noc Muzedéw”, ,0Ogdlnopolskie Dni Kultury Kurpiowskie}” w
Nowogrodzie, ,0gdlnopolski Festiwal Muzyczny Drozdowo-tomza”, organizowany w dworku
Lutostawskich w Drozdowie, , Gosciniec tomzynski”, ,tomzynska Jesien Kulturalna”, ,Novum Jazz

|n

Festival” ,tomzynskie Jarmarki Rozmaitosci, ,,Dni tomzy”, Festiwal Filmowy i Sztuk Wszelakich —tomza
,JaiTy”, ,Powroty do przesztosci” - festyn archeologiczno-historyczny w muzeum w tomzy, ,Niedziela
$w. Rocha” w Skansenie Kurpiowskim,

e imprezy sportowe, zwtaszcza dotyczace rekreacji i sportéw wodnych, jak sptywy kajakowe i

pychéwkami,

e regionalne i ogdlnopolskie imprezy sportowe, rozgrywane w tomzynskich obiektach sportowych,

e instytucje kultury: Muzeum Pétnocno-Mazowieckie, Teatr Lalki i Aktora, Filharmonia Kameralna im.
Witolda Lutostawskiego, Miejski Dom Kultury — Dom Srodowisk Twérczych, Centrum Aktywnosci
Turystycznej i Kulturalnej ,Domek Pastora”, Muzeum Diecezjalne,

e miejskie trasy turystyczne, opisane w przewodniku ,tomza. Gréd na nadnarwianskiej skarpie”, wydany
w ramach serii ,,PolskaTurystyczna.pl”,

e galerie sztuki,

e inne podmioty branzy turystycznej,

e obiekty handlowo-ustugowe.

Filarami wspierajgcymi submarke turystyka z terenu Ziemi tomzynskiej bedg przede wszystkim:

e
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e wspomniany wczesniej tomzynski Park Krajobrazowy Doliny Narwi,

e Skansen Kurpiowski im. A. Chetnika w Nowogrodzie i karczma kurpiowska,

e  Muzeum Przyrody w dworze Lutostawskich w Drozdowie,

e fortyfikacje cesarskie w Pigtnicy,

e sredniowieczne grodzisko w Starej tomzy, oraz grodziska w Samborach, Wiznie, Pierikach-Grodzisku,
e bunkry z czaséw Il wojny Swiatowej w Wiznie i Nowogrodzie,

e oryginalna i zywa kultura kurpiowska w gminach Zbéjna i Nowograd,

e potrawy kuchni kurpiowskiej i regionalnej kuchni tomzynskiej (rejbak, pampuchy i fafernuchy),
e zabytki Wizny, Nowogrodu, Drozdowa, Sniadowa i Jedwabnego,

e Biebrzanski Park Narodowy i rzeka Biebrza,

e Narwianski szlak kajakowy.

Obietnica submarki:

tomza to nadnarwianski grod, ktérego atrakcyjnosc turystyczna zwigzana jest z tg rzeka. Miasto oferuje
dobre warunki do uprawiania turystyki wodnej, wypoczynku i rekreacji nad Narwig. W tym zakresie obietnica
submarki nawigzuje bezposrednio do zatozen obietnicy marki Miasta tomza w zakresie zapewniania wysokiej
jakosci wypoczynku. Komfort pobytu zapewni nowoczesna infrastruktura, ktérg zbudowano nad rzeka.
Potozenie na atrakcyjnym przyrodniczo i krajoznawczo obszarze Ziemi tomzynskiej powoduje, ze stolica Ziemi
tomzynskiej ma do zaoferowania znaczenie wiecej waloréw i atrakcji, ktére pozwolg przezyé fascynujacy
weekend w otoczeniu przyrody i zabytkéw kultury Pétnocnego Mazowsza.

Ponadto tomza oferuje:

e udziat w wysokiej jakosci wydarzeniach muzycznych i teatralnych,

e poznawanie zabytkdw stolicy Ziemi tomzynskiej i okolic,

e odkrywanie pogranicza Kurpiowszczyzny z oryginalng architekturg i kuchnig (Skansen Kurpiowski w
Nowogrodzie),

e przygode na Narwi, najdzikszej rzece Europy (réwniez poza tomz3) i nad Biebrza,

e udziat w safari zwigzanym z podgladaniem dzikiej przyrody, szczegdlnie ptakow,

e poznawanie kultury zydowskiej i jej pozostatosci,

e krotki i dogodny czas przejazdu z Warszawy,

e satysfakcjonujacy infrastrukture turystyczng i ustugi turystyczne (w przysztosci).

Nalezy podkresli¢, ze z obietnicg marki dobrze koresponduje archetyp przypisany marce Miasta tomza,
czyli odkrywca. Sama turystyke mozna poréwnac z odkrywaniem i przygodg, a tomza ma do zaoferowania
turyscie i odkrywanie, i przygode.

Wartosci submarki:

Wartosci submarki turystycznej wynikajg z oferowanych przez nig korzysci. Odnosza sie do korzysci
przypisanych marce Miasta tomza. Submarka turystyczna opiera sie na nastepujgcych wartosciach marki
gtéwnej: jakosé, rozwojowosé i stabilnosé. Dodatkowo obietnica zawarta w submarce bedzie spetniana dzieki
nastepujgcym wartosciom:

e naturalnosé i ekologiczny charakter,

o odkrywanie tego, co w tomzy nieodkryte, co moze stanowi¢ dla turysty wyzwanie,

e przygoda zwigzana z uprawianiem turystyki i rekreacji wodnej nad Narwig,

e autentycznos$¢ zwigzana z kulturg tomzy i okolic,

e smak i zapach zwigzany z kuchnig, zapachem przyrody, lokalnymi produktami, polami ze zbozami,

e wysoka kultura zwigzana z dziatalnoscig instytucji kulturalnych i ich ofertg

e dobry klimat do wypoczynku bez pospiechu w sredniej wielkosci, klimatycznym miescie.

e
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Korzysci zwigzane z submarka turystyka wynikajg z potozenia nad Narwig i potencjatem w zakresie turystyki
aktywnej, rekreacji i sportu. Dodatkowo nalezy wzmocni¢ submarke o korzysci wynikajace z potencjatu
kulturowego tomzy. Pozwoli to oferowaé produkty turystyczne rowniez poza sezonem letnim. Wsparciem beda
tutaj przede wszystkim najwazniejsze instytucje kultury i oferowane przez nie wysokiej jakosci koncerty,
festiwale, spektakle teatralne i inne wydarzenia kulturalne. Z tym aspektem zwigzana bedzie wysoka kultura,
ktora wesprze wartosci submarki.

Istotng rolg bedzie komunikowanie potozenia na Ziemi tomzynskiej i potencjatu zwigzanego z kulturg
Pétnocnego Mazowsza. Z tym potencjatem zwigzana jest naturalnos¢ (wyrazona w walorach i atrakcjach
przyrodniczych), autentycznos¢ (Skansen Kurpiowski w Nowogrodzie i wielokulturowos¢) oraz smak i zapach.
Ten ostatni czynnik wydaje sie troche ,na wyrost”, poniewaz w samej tomzy obecnie mato jest miejsc, w
ktérych mozna sprébowacd autentycznych potraw z tego regionu. Dlatego ten potencjat nalezy uznac za bardzo
rozwojowy i wymagajacy wsparcia w dziataniach dedykowanych submarce turystyczne;j.

Osobowos¢ submarki:

Osobowos$¢ submarki turystycznej wyraza sie w przypisanych do niej cechach wizerunkowych. Cechy te
odwotujg sie do osobowosci marki Miasta tomzy. Zostaty one dobrane w taki sposdb, ze rozwijajg i wzmacniajg
cechy marki miasta, czyli definiujgcej tomze jako kulturalng, aktywna i przyjazna. Zaproponowano nastepujgce
specyficzne cechy submarki turystycznej, tomza turystyczna jest:

e zaskakujgca: taczaca historie i kulture stolicy Ziemi tomzynskiej z wyjatkowymi walorami

przyrodniczymi i krajobrazowymi zwigzanymi z rzekg Narew,

e goscinna: oferujgca turyscie informacje, opieke, doradztwo i dobry wypoczynek,

e w dobrym stylu: zapewniajgca wysokiej jakosci oferte noclegowa, gastronomiczng, kulturalng,
rekreacyjno-sportowg, informacji turystycznej, a takze satysfakcjonujgca infrastrukture do uprawiania
roznych form turystyki,

e klimatyczna: miasto potozone atrakcyjnie na nadnarwianskiej skarpie, z klimatycznym rynkiem i
zabytkami, z przyjazng i niespieszng atmosfersg,

e smaczna (ze smakiem): smakiem zwigzanym nie tylko z kuchnig Pétnocnego Mazowsza, ale rowniez
wysmakowang i zadbang przestrzen miejskg z klimatycznym rynkiem (po rewitalizacji), a takze
wyjatkowymi widokami.

W osobowosci submarki turystycznej nalezy eksponowac i podkresla¢ klimatyczny charakter miasta

sredniej wielkosci, ktéry ma zwigzek z jego potozeniem, a takze goscinnos¢ charakterystyczng dla mieszancow
tej czesci Polski, co moze by¢ atrakcyjne dla turystow chociazby z Polski Zachodniej i Warszawy.

Kluczowe dziatania i produkty:
Propozycje dziatan w zakresie rozwoju turystyki przedstawione zostaty w czesci analityczno-diagnostycznej,
w rozdziale ocena potencjatu tomzy w kontekscie ich wykorzystania w dziataniach promocyjnych i
ksztattowaniu wizerunku — wnioski diagnostyczne i rekomendacje. Poniewaz kluczowe problemy zwigzane s3 z
nie domaganiami infrastruktury turystycznej, zaproponowano dziatania polegajgce na stymulowaniu rozwoju
bazy noclegowo-gastronomicznej. Nalezy kontynuowac réwniez rozwdj zagospodarowania turystycznego, za
ktore odpowiada miasto: oznakowanie obiektéw i miejskich tras, stworzenie informacji turystycznej, rozwaj
wypozyczalni sprzetu sportowego, w tym sprzetu wodnego (przynajmniej dziatajgcych w sezonie wakacyjnym),
zwiekszenie turystycznej dostepnosci obiektéw uzytecznosci publicznej, stanowigcych interesujgce swiadectwa
kultury miasta. Istotne jest rowniez zaangazowanie tomzynskich instytucji kultury w rozwdj turystyki,
szczegdlnie w zakresie budowania produktu turystycznego. Szczegétowe propozycje dziatan sg nastepujgce:
e oznakowanie miejskich tras turystycznych opisanych w przewodniku ,tomza. Grdd na nadnarwianskiej
skarpie”,
e umieszczenie na najwazniejszych obiektach tablic z informacjg o historii i najwazniejszych zaletach
danego obiektu (obiekty na trasach),

- |
Strategia Promocji Miasta L.omza_2BA doradztwo strategiczne Strona 61



e ustawienie w Rynku tablicy informacyjnej z historig miasta oraz statej ekspozycji z zdjeciami dawnej
tomzy,

e kontynuowanie oznakowania zabytkéw i atrakcji brgzowymi znakami turystycznymi (proponowane jest
oznakowanie obiektéw nad Narwig, kosciota i klasztoru Kapucynow, klasztoru Benedyktynek,
Cmentarza Trzech Kultur, cmentarza zydowskiego, ratusza),

e uzgodnienie z zarzagdcami obiektéw uzytecznosci publicznej zasad i warunkéw zwiedzania dla grup
(zwiedzanie organizowatoby Miasto tomza poprzez Centrum Informacji Turystycznej),

e uruchomienie sezonowej informacji turystycznej nad Narwig (moze nig zarzagdza¢ MOSIR),

e ustalenie zasad udostepniania szkolnej infrastruktury sportowej dla turystow,

e prowadzenie rejestru obiektow bazy noclegowej,

e opracowanie i uruchomienie platformy internetowej dedykowanej turystyce, taczacej podmioty
turystyczne i Miasto tomza,

e wsparcie podmiotdw branzy turystycznej w aplikowaniu o srodki zewnetrzne na budowe, rozbudowe i
modernizacje obiektéw,

e preferencyjne warunki wypozyczania przez MOSIR sprzetu wodnego,

e uwzglednienie w planowanym programie rewitalizacji tomzy probleméw i potrzeb zwigzanych z
rozwojem turystyki i rekreacji dla mieszkancéw.

Submarka turystyczna bedzie oparta o juz istniejgce produkty turystyczne: , Tereny Sportowo-Rekreacyjne
nad Narwig — Port tomza”, ,Szlak Wodny Kréla Stefana Batorego”, Muzeum Pdtnocno-Mazowieckie i Skansen
Kurpiowski w Nowogrodzie, imprezy na , Terenach Sportowo-Rekreacyjnych nad Narwig — Port tomza”, Turniej
siatkdwki plazowej i beach soccera, Zawody narwianskich todzi pychowych. Kierunkiem do rozwazenia jest
kontynuowanie prac nad produktem ,tomza — To Lubie”, ktérego znaczenie podkresla ,Strategii

Zréwnowazonego Rozwoju tomzyniskiego Obszaru Funkcjonalnego na lata 2014-2020"%°,

Rekomendowanym dziataniem zwigzanym z rozwojem submarki turystycznej powinno by¢ opracowanie
strategicznego programu rozwoju turystyki i produktu turystycznego tomzy. Program taki wskazywatby kierunki
rozwoju turystyki, cele i zadania w tym zakresie. Proponowatby réwniez nowe produkty turystyczne, ktére w
ramach struktury marki beda rozwijane jako produkty markowe. Z uwagi na charakter ,Strategii Promocji
Miasta tomza” w tym dokumencie nie ma miejsca na szczegdtowy opis produktéow dla poszczegdlnych
submarek. Powinny to by¢ produkty nalezace do nastepujgcych kategorii produktowych, zidentyfikowanych
pod wzgledem dominujgcego motywy przyjazdu do tomzy, zgodnie z zaproponowang wczesniej segmentacjg
submarki turystyka: produkty turystyki aktywnej, turystyki miejskiej i kulturowej oraz weekendowe;.

Proponowane sg nastepujace nowe produkty turystyczne:

e tomza Smak Kultury: catoroczna oferta kulturalna dla mieszkancéw i turystéw,

e tomza Smak Tradycji: rozwdj turystyki kulinarnej w tomzy(targi regionalne, festyny kulinarne,
wykorzystanie rewitalizowanej hali targowej, konkursy, tworzenie nowej tradycji kulinarnej,
dostepnos¢ regionalnej kuchni w tomzynskich lokalach gastronomicznych),

e tomzynskie Sacrum: produkt oparty o obiekty kultu religiinego i cmentarze (wykorzystanie
funkcjonowania w tomzy Kurii Biskupiej w kreowaniu produktéw turystyki religijnej),

e tomzynskie Centrum Aktywnosci Turystycznej: powstata przy MOSIR komérka, ktéra bytaby
odpowiedzialna za zarzadzanie i promocje catorocznych produktéow turystyki aktywnej,

e tomza nad wodg: produkt catosciowy i catoroczny, zbudowany w oparciu o Narew, dostepng tutaj
infrastrukture, baze MOSIR, imprezy zwigzane z uprawianiem rekreacji i sportow wodnych, docelowo

16Strategia Zréwnowazonego Rozwoju tomzynskiego Obszaru Funkcjonalnego na lata 2014-2020”, diagnoza, stowarzyszenie
Wspierania Inicjatyw Gospodarczych Delta Partner, tomza, Cieszyn 2015, S. 80.
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rozwéj wypozyczalni sprzetu turystycznego, punkt informacji turystycznej nad Narwig, wycieczki
statkiem po rzece, aquapark i baseny ptywackie.

Podmioty do wspétpracy:

Partnerzy do wspotpracy w ramach submarki turystycznej powinni wspierac jej budowanie oraz wzmacniaé
obietnice, wartosci i osobowos¢ tej submarki. Proponowani sg nastepujgcy partnerzy do wspotpracy:

e podmioty bazy noclegowej z tomzy,

e |okale gastronomiczne,

e Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji w tomzy,

e  Kuria Biskupia w tomzy,

e Zegluga Narwianska,

e tomzynski Park Krajobrazowy Doliny Narwi,

e  Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznawcze im. Adama Chetnika Oddziat w tomzy,

e Muzeum Pdétnocno-Mazowieckie i Skansen Kurpiowski w Nowogrodzie,

e najwazniejsze tomzynskie instytucje kultury,

e Lokalna Organizacja Turystyczna Ziemi tomzynskiej,

e punkty IT na Ziemi tomzynskiej,

e urzedy miast i gmin powiatu fomzynskiego,

e Muzeum Przyrody w dworze Lutostawskich,

e przewodnicy turystyczni (warto wykorzystac zasoby PTTK),

e inne organizacje pozarzgdowe, zajmujgce sie wsparciem rozwoju i promocji turystyki,

e Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Bariery:

Bariery zwigzane z budowaniem submarki turystycznej wynikajg z zidentyfikowanych problemow
dotyczacych rozwoju turystyki w ogdle. Chodzi przede wszystkim o zagospodarowanie turystyczne. Trudnoscig
moze by¢ réwniez to, ze w tomzy jest stosunkowo niewiele przedsiebiorstw turystycznych. Budowanie
submarki moze rdéwniez utrudnia¢ wspodtpraca i koordynacja dziatan turystycznych z podmiotami
odpowiedzialnymi za kulture i sport.

4.2 Submarka kultura

Analiza i diagnoza pokazaty, ze mocng strong tomzy jest ponadprzecietny potencjat kulturowy, ktoéry
predestynuje miasto do subregionalnego osrodka kultury. Wyrdznikiem tomzy i jej najwiekszym atutem sa
instytucje kultury, ktérych nie ma w miastach o podobnej wielkosci. Zaréwno Wtadze miasta, jak rowniez
dokumenty strategiczne podkreslajg ten potencjat. Jednoczesnie nalezy zauwazyé, ze nie jest on w petni
wykorzystany. Submarka kultura bedzie zatem miata na celu poprawe efektywnosci zarzadzania kulturg, wzrost
atrakcyjnosci instytucji kultury i ich oferty, jak rowniez wzrost uczestnictwa mieszkancéw w kulturze, czy tez
promocje tomzy poprzez kulture w komunikacji z wewnetrznymi i zewnetrznymi grupami docelowymi.

Submarka kultura moze przyczynié sie do spetnienia misji strategii promocji, zgodnie z ktérg tomza zmienia
sie, by staé sie silnym osrodkiem gospodarczym. Zapewni réwniez realizacje misji, w ktérej zawarto dazenia do
podniesienia atrakcyjnosci kulturalnej i turystycznej miasta. Przygotowujgc ponizszg koncepcje uwzgledniono
wytyczne ,Zatozen polityki spoteczno-gospodarczej miasta tomza na rok 2017” w obszarze ,Relaks i
wypoczynek”, jak rowniez cele i dziatania, jakie zostaty zawarte w ,Zatozeniach” na 2016 r.

e
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Rysunek 16: Adresaci submarki kultura

Kultura

Adresaci wewnetrzni Adresaci zewnetrzni

Mieszkancy tomzy MIESZkén?V Z.Iefml
tomzynskie
M’ro.daez .u:?zqca sie i
i studiujaca
BT

Mieszkancy
wojewodztwa
podlaskiego

tomzynscy
przedsiebiorcy

Podmioty kultury

Przedsiebiorcy spoza
tomzy

Instytucje edukacyjne

Organizacje dziatajace
na rzecz mieszkancow

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Submarka kultura adresowana bedzie przede wszystkim do mieszkancow i réoznych segmentéw w ramach
tej grupy docelowe;j: seniorzy, mtodziez uczaca sie i studiujaca, rodziny z dzie¢mi. Jej odbiorcami beda réowniez
szkoty i uczelnie, turysci i jednodniowi odwiedzajgcy oraz biznes, w tym przedsiebiorcy i inwestorzy
odwiedzajgcy tomze w celach biznesowych. Adresatami, a jednoczesnie wspdttwdrcami submarki, beda
tomzynskie instytucje kultury. Potraktowanie tych podmiotéw jest uzasadnione w kontekscie zaangazowania
ich w budowanie produktéw, ktérych nabywcami bedg zewnetrze grupy docelowe, szczegdlnie turysci i
odwiedzajacy.

Nalezy podkresli¢ szczegdlng role mieszkancéw, jako adresatéw submarki kultura. Do tej pory uczestnictwo
spotecznosci lokalnej w kulturze byto niezadowalajace. Dzieki tej submarce ma sie to zmienié. Jako problemy
wskazano nie tylko stabg integracje srodowiska kultury w tomzy, ale rowniez komunikacje z mieszkarncami. Z
réznych powodoéw czujg sie oni niedoinformowani, co skutkuje negatywnymi komentarzami, m.in. na portalach
spotecznosciowych. Budowanie submarki kultura i planowane dziatania w zakresie promocji miasta poprzez
kulture ma na celu zmiane tej sytuacji. W propozycji segmentdw mieszkanncéw przede wszystkim uwzgledniono
zrdéznicowanie demograficzne. W tym kontekscie istotne wydaje sie wtgczenie réznego rodzaju organizacji
pozarzadowych, ktére dziatajg na rzecz réznych grup spotecznosci lokalnej, w szczegdlnosci dzieci i mtodziezy
oraz seniorow.
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Filary submarki:

Filary submarki kultura podzieli¢ mozna na kilka kategorii, ktére przedstawia ponizszy rysunek. Filary
instytucjonalne to tomzynskie instytucje kultury i organizacje pozarzadowe dziatajgce w tym zakresie. Sg one
oferentami ,,ustug” w zakresie kultury, adresowanych do réznych grup. Beda to dwie najwazniejsze kategorie
filaréw tej submarki. Ponadto zostanie ona oparta na potencjale tomzy wyrazonym w zabytkach. Najwazniejsze
zabytki religijne i swieckie wymieniono w filarach submarki turystyka. Wesprg one nie tylko budowanie
produktéow turystyki miejskiej i kulturowej, ale réwniez wspéttworzag submarke kultura, jako element
nierozerwalnie zwigzany z dziedzictwem kulturowym tomzy. Réznice stanowi punkt ciezkosci produktu i jego
adresaci (mieszkaricy versus turysci). W przypadku submarki kultura nie mozna pomingé zwyczajow i tradycji.
S3 to: kuchnia Ziemi tomzynskiej, historia, legendy, folklor Kurpiowszczyzny, ktérej kulture prezentuje Skansen
Kurpiowski w Drozdowie. Elementy te tworzg catos¢ i Swiadczg o tozsamosci mieszkancéw tomzy. Mogg byé
elementem potencjatu turystycznego, ale majg za zadanie przede wszystkim spaja¢ wewnetrznie spotecznosc
lokalng i taka bedzie rola oraz cel submarki kultura.

Gtéwnymi filarami submarki kultura bedg nastepujace instytucje kulturalne: Muzeum Pdétnocno-
Mazowieckie i Skansen Kurpiowski im. A. Chetnika w Nowogrodzie, jako jego zamiejscowy oddziat, Teatr Lalki i
Aktora, Filharmonia Kameralna im. Witolda Lutostawskiego, Miejski Dom Kultury — Dom Srodowisk Twérczych
wraz z Galerig ,Bonar”, Miejska Biblioteka Publiczna oraz Centrum Aktywnosci Turystycznej i Kulturalnej
,Domek Pastora”, Muzeum Diecezjalne wraz Centrum Kultury przy Szkotach Katolickich, Biblioteka
Pedagogiczna, Uniwersytet Trzeciego Wieku, Kino ,Milenium”, Galeria Sztuki Wspdtczesnej, Galeria ,Pod
Arkadami”, a takze Towarzystwo Przyjaciét Ziemi tomzynskiej, tomzynskie Towarzystwo Naukowe im. Wagdw,
Stowarzyszenie ,,Wspdlnota Polska”, serwis historyczny Ziemi tomzynskiej www.historialomzy.pl i Regionalny
Osrodek Kultury (powiatowa jednostka organizacyjna). Priorytetowe znaczenie beda miaty instytucje kultury
Miasta tomza, jako bezposrednio realizatorzy dziatan zwigzanych z budowaniem submarki. Wynika to z faktu,
ze Miasto tomza ma bezposredni wptyw na dziatalnos¢ tych instytucji, finansuje realizowane przez nie zadania i
nie powinny one prowadzi¢ wtasnej polityki rozwojowej i promocyjnej, ktora nie jest skoordynowana z
kierunkami rozwoju tomzy, w tym z Zatozeniami polityki kulturalnej miasta ze wskazaniem kierunkéw rozwoju”
(zatgcznik 9.2 ,Strategii Promocji Miasta tomza”). Nalezy podkresli¢, ze petni¢ one bedg potrdjng role: filarow
submarki, jej adresatéw i partneréw do wspodtpracy.
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Rysunek 17: Filary submarki kultura
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Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Wydarzenia i imprezy kulturalne wymienione zostaty w submarce turystycznej. Celem do realizacji bedzie,
aby mieszkancy uczestniczyli rowniez w wydarzeniach kultury wysokiej, oferowanych przez jednostki
organizacyjne Miasta tomzy. Sg to nastepujgce wydarzenia: Miedzynarodowy Festiwal Teatralny ,Walizka”,
Miedzynarodowy Festiwal Kameralistyki ,Sacrum et Musica”, ,Noc Muzedw”, ,Gosciniec tomzynski”,
,Lomzynskie Jarmarki Rozmaitosci, ,Powroty do przesztosci” - festyn archeologiczno-historyczny w muzeum w
tomzy, ,Niedziela sw. Rocha” w Skansenie Kurpiowskim, ,Motoserce” ,Orszak Trzech Krdli”, ,Sylwester
Miejski”, ,Bal Sylwestrowy”, ,,Dni tomzy”, , Koncert Koled”. Dodatkowo w rozdziale siodmym niniejszej strategii
zaproponowana bedzie jedna impreza kulturalna, ktora bedzie taczy¢ i integrowac dotychczasowe dziatania w
tym zakresie oraz pozwoli na promocyjne wyrdznienie tomzy w skali ponadregionalnej (w analizie i diagnozie
zasugerowano, ze potencjat na taka impreze posiada wspotorganizowane przez Miasto tomza ,Motoserce”).

Zabytki, zwyczaje i tradycje oraz potencjat kulturowy mieszkancow petni¢ bedzie role filaréw
wspierajgcych. W przypadku mieszkaricOw najmniejszg role odgrywaé beda zabytki i postuza raczej jako tto do
uczestnictwa w kulturze oraz wptywac bedg (po rewitalizacji) na odbiér estetyki, a przez to na jakos¢ zycia w
tomzy. Istotne znaczenie spajajace dla mieszkaricow moga miec zwyczaje i tradycje, jako czynnik integrujgcy.
Chodzi tutaj zwtaszcza o tradycje kulinarne, ktérych pielegnowanie, wzmacnianie i promowanie w
spotecznosci lokalnej moze przetozy¢ sie rdwniez na wzrost przedsiebiorczosci mieszkancow i wptynie na
rozwdj gospodarczy miasta. Elementy zwigzane z tradycjg i zwyczajami wynikajg z tozsamosci miasta.
Uwzgledni¢ nalezy zatem réwniez inne czynniki zwigzane z tg tozsamoscia, jak: herb, dziedzictwo kulturowo-
historyczne i spoteczne, przyrodnicze, a takze produkty lokalne. Dzieki temu submarka wesprze realizacje
trzeciego celu strategicznego dla ,,Strategii Promocji Miasta tomza”: poprawa identyfikacji spotecznosci lokalnej
z miastem i zmiana postrzegania tomzy przez mieszkancow.
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Obietnica submarki:

tomza - subregionalne centrum kultury, najwazniejsze pomiedzy Biatymstokiem, Warszawg i Olsztynem,
oferuje wysokiej jakosci wydarzenia i imprezy kulturalne i rozrywkowe. Przycigga atrakcyjnymi koncertami,
spektaklami, wystawami i prelekcjami spotecznos¢ lokalng oraz odwiedzajacych. tomzynska kultura scala i
integruje mieszkancéw. Powoduje, ze zwracajg oni wiekszg uwage na swoje otoczenie i dazg do zmian
poprawiajgcych jakos¢ zycia, co odzwierciedla proces rewitalizacji spotecznej tomzan. Mieszkancy okolicznych
powiatow odwiedzajg tomze, aby wzig¢ udziat w organizowanych tutaj wydarzeniach i imprezach kulturalnych.
Oferta ta przycigga réwniez mieszkancow Warszawy jadacych na Mazury, ktérzy chetnie zatrzymuja sie, aby
poznac kulture tomzy i Ziemi tomzynskiej.

Kulturalna tomza oferuje w szczegdlnosci:

e edukacje kulturalng mieszkancow,

e rozbudzanie Swiadomosci kulturowej spotecznosci lokalnej,

e imprezy i wydarzenia zapewniajgce pokoleniows integracje,

e alternatywe dla centréw handlowych,

e role edukatora dla dzieci i mtodziezy szkolnej tomzyrskich szkét,

e atrakcyjny sposdb spedzania wolnego czasu dla studiujgcych w tomzy,
e oferte dodatkowg dla przedsiebiorstw i inwestorow,

e atrakcyjny komponent produktu turystyki miejskiej i kulturowej.

Wartosci submarki:

Wartosci submarki kultura uwzglednione sg bezposrednio w wizji (miasto zmienia sie, by by¢ silnym
osrodkiem kulturowym) i misji marki tomzy (dazy do podniesienia atrakcyjnosci kulturalnej). Jakos$¢ zycia i
wypoczynku zapisana w obietnicy marki miasta odnosi sie réwniez do oferty kulturalnej. Submarka kultura
koresponduje z nastepujacymi wartosciami marki tomzy: rozwojowos¢, zaangazowanie i jakos$¢. Szczegdlnie
istotna jest jakos¢ oferty kulturalnej i pracy instytucji kulturalnych, a takze ich zaangazowanie w realizacji ustug
na rzecz mieszkancoéw, ktére przyczynia sie do wzrostu ich uczestnictwa w kulturze oraz aktywnosci i integracji
spotecznej. Rozwojowos$¢ oznaczac bedzie ciggte dgzenie do rozwoju, zaréwno pracownikow instytucji kultury i
oferty tych podmiotdw, jak rowniez mieszkaricow (rozwéj poprzez kulture).

Specyficzne wartosci przypisane submarce kultura sg nastepujgce:
o dostepnosc,

e atrakcyjnosc

e egalitarnosc,

e otwartosé,

e rewitalizujacy charakter.

Ustugi kulturalne i rozrywkowe w tomzy sg dostepne dla szerokiego grona odbiorcéw. Wigze sie to réwniez
z dobrg i szeroko dystrybuowang informacja o ofercie kulturalnej miasta i skutecznym przekazem
promocyjnym. Jednoczesnie Miasto tomza oferuje wysokiej jakosci koncerty i przedstawienia teatralne dla
wysmakowanych odbiorcow. Z tym wigze sie egalitarnos¢ kultury: miasto posiada oferte dla réznych grup
docelowych. W kazdym przypadku organizatorzy dbajg o to, aby byly to wydarzenia i imprezy o duzej
atrakcyjnosci. Dlatego regularnie prowadzone sy badania potrzeb, preferencji i satysfakcji uczestnikow
tomzynskiej kultury, w szczegdlnosci mieszkancow.

- |
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Instytucje kultury sg otwarte na odbiorce, na komunikacje z nim, na wstuchiwanie sie w jego potrzeby.
Rozwdj tomzynskiej kultury wspierajg efektywnie organizacje pozarzadowe, ktdre dziatajg na rzecz lokalnej
spotecznosci, najlepiej znajg jej problemy, jak rGwniez oczekiwania w zakresie oferty kulturalnej. Podmioty te sg
réwniez organizatorami i animatorami kultury: organizujg imprezy i wydarzenia kulturalne, ktére stanowia
istotny wktad w rozwdj i promocjg tomzy poprzez kulture. Edukujg kulturalnie spotecznos¢ lokalng i stwarzajg
mozliwosci wyrazania sie i samorozwoju.

Sama kultura i sztuka jest otwarta: taczy i integruje spotecznos¢ lokalng, pokolenia, integruje sSrodowisko
artystyczne, ktére pobudza aktywnosc¢ spoteczng, kulturalng i edukacyjng mieszkancow. Dzieki temu kultura ma
rewitalizujgcy charakter i realizuje postulaty rewitalizacji spotecznej, jako niezbednego czynnika kompleksowe;j
rewitalizacji miasta. Rekomendowane jest, aby rewitalizacja przez kulture stata sie elementem planowanego do
opracowania programu rewitalizacji Miasta tomza. Wzorem innych miast (m.in. todzi i Leszna) program taki
powinien zawiera¢ miekkie projekty dotyczgce aktywizacji spotecznosci lokalnej poprzez rdzine inicjatywy
kulturalne, adresowane do os6b zamieszkujacy obszary miejskie poddane rewitalizacji, z uwagi na wystepujace
tutaj problemy spoteczne. Temat ten jest poruszony w ,Zatozeniach polityki kulturalnej Miasta tomza ze
wskazaniem kierunkéw rozwoju”.

Osobowos¢ submarki:

Submarka kultura nawigzuje do nastepujacych cech osobowosci marki tomzy: kulturalna, integrujaca i
przyjazna. Do submarki przypisano réwniez specyficzne cechy, ktérych celem jest wzmacnianie osobowosci
marki miasta i komunikowanie, ze potencjat kulturowy tomzy jest istotng czescig tozsamosci marki miasta i
tomza zastuguje na miano subregionalnego osrodka kultury. Dzieki temu osobowos¢ submarki wspiera¢ bedzie
spetnienie misji marki Miasta tomza.

Dla submarki kultura zaproponowano nastepujace specyficzne cechy wizerunkowe:

e nawigzujaca do tradycji: czerpie z tozsamosci miasta, jej nierozerwalnie zwigzana z jego dziedzictwem
kulturowym, jednoczesnie stara sie nada¢ temu kapitatowi rys wspodtczesnosci i przetozy¢ go na
zrozumiaty jezyk,

e w dobrym guscie: cechuje jg dobry styl i wysoka jakosé, niezaleznie od tego, czy jest to koncert,
spektakl, czy rozrywkowa impreza masowa, zawsze stara sie by¢ atrakcyjna dla swoich odbiorcéw,
niezaleznie od grupy docelowej,

e spotecznie zaangazowana: stara sie wesprzec nie tylko rozwdj kulturalny i edukacje mieszkaicow, ale
rowniez rozwdj spoteczno-gospodarczy, budowanie aktywnosci spotecznej i integracje spoteczna
oraz wielopokoleniowg mieszkancéw, dlatego wspiera procesy w zakresie rewitalizacji spotecznej
tomzy i tomzan,

e tworcza: czerpie inspiracje z réznych zrédet, wstuchuje sie w potrzeby spotecznosci lokalnej, jest
otwarta na ich potrzeby, zaprasza do wspoéttworzenia rézne srodowiska i grupy spoteczne, przez co
wyraza egalitarnos¢ i otwartosé, jako wartosci przypisane do tej submarki,

e edukacyjna: dzieki dostepnosci, egalitarnosci i otwartosci realizuje nie tylko cele zwigzane z integracjg i
zaangazowaniem mieszkancow, ale petni rowniez role nauczyciela i autorytetu, szczegdlnie dla dzieci i
mtodziezy z tomzynskich szkot.

W osobowosci submarki kultura nalezy podkreslaé przede wszystkim nawigzywanie do dziedzictwa
kulturowego tomzy i Ziemi tomzynskiej (poprzez dziatalnos¢ Muzeum Pétnocno Mazowieckiego i jego
zamiejscowy oddziat, Skansen Kurpiowski w Nowogrodzie), jak rowniez spoteczng role kultury i funkcje, jakie
realizuje ona na rzecz spotecznosci lokalnej. Powinna eksponowac réwniez potencjat i ponadregionalne
znaczenie kluczowych instytucji kultury Miasta tomza, w tym Filharmonii Kameralnej im. Witolda
Lutostawskiego i Teatru Lalkii Aktora.
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Kluczowe dziatania i produkty:
Dziafania i produkty dla submarki kultura przedstawia zatgcznik 9.2: Zatozenia polityki kulturalnej Miasta
tomza ze wskazaniem kierunkow rozwoju.

Podmioty do wspoétpracy:

Kluczowe znaczenie jako kreatorzy i partnerzy dla budowania submarki kultura bedg miaty wymienione
wczesniej tomzynskie instytucje kultury, dziatajgce w strukturach Miasta tomza. W tym zakresie zalecana jest
koordynacja managementu tych instytucji w postaci jednego podmiotu (jeden menadzer dla wszystkich
miejskich instytucji kultury: wewnetrzny lub zewnetrzny).

Jako partnerdw nalezy uwzglednié réwniez:

e Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji w tomzy (w zakresie organizacji na swoim terenie imprez
rozrywkowych i posiadania m.in. sceny wykorzystywanej przez Miasto tomze przy okazji réznych
wydarzen),

e  Kurie Biskupig w tomzy,

e Regionalny Osrodek Kultury w tomzy,

e  Muzeum Przyrody w Drozdowie,

e Towarzystwo Przyjacidt Ziemi tomzynskiej,

e tomzynskie Towarzystwo Naukowe im. Wagow,

e Stowarzyszenie ,,Wspdlnota Polska”,

e serwis historyczny Ziemi tomzynskiej www.historialomzy.pl,

e galerie sztuki dziatajgce w tomzy,

e podmioty zarzadzajace galeriami handlowymi (,Veneda” i ,tomza”),

e animatorow kultury,

e |okalne media,

e wojewddzkie instytucje kultury,

o  Wojewddzki Urzad Ochrony Zabytkéw w Biatymstoku,

e  Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego,

e instytucje edukacyjne: przedszkola, szkoty podstawowe, gimnazjalne i ponadgimnazjalne,

e tomzynskie uczelnie,

e urzedy miast i gmin powiatu fomzynskiego,

e organizacje pozarzgdowe dziatajgce w obszarze kultury,

e organizacje pozarzagdowe dziatajace na rzecz poszczegdlnych grup mieszkarncéw, szczegdlnie seniorow,

e tomzynskie przedsiebiorstwa,

e organizacje otoczenia biznesu zrzeszajgce przedsiebiorcow,

e media regionalne,

e Podlaskg Regionalng Organizacje Turystyczng (promocja tomzynskiej oferty kulturalnej dla
mieszkaricow wojewddztwa podlaskiego).

Bariery:

Gtéwng barierg w budowaniu submarki kultura moze by¢ staba obecna wspétpraca z i pomiedzy
podmiotami kultury. Czynnik ten obniza atrakcyjnos¢ potencjatu tomzy i powoduje, ze ponadregionalny
charakter instytucji kulturalnych i wysoka jakosc¢ ich ofert nie jest w petni doceniana przez odbiorcéw. Ponadto
problemem jest rowniez promocja oferty kulturalnej i niedocieranie z przekazem m.in. o wydarzeniach,
imprezach, koétkach, wystawach do adresatéw. Priorytetowe znaczenie bedzie miato zatem zbudowanie
platformy wspdtpracy w zakresie kultury, co zarekomendowane zostanie w zatgczniku 9.2.

e
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4.3 Submarka sport

Opracowanie submarki sport ma na celu koncentracje oraz usprawnienie procesu zarzgdzania i promocji
tomzyniskim sportem. Dotyczy to zwfaszcza dziatan realizowanych przez Miasto tomza, nalezacych do zadan
wtasnych gminy. Rolg submarki bedzie zwiekszenie wykorzystania bazy sportowej, wzrost aktywnosci klubow
sportowych oraz poprawa efektywnosci finansowania sportu. Sport jest dla miasta istotnym obszarem. Dotyczy
to zaréwno sfery produktowej (infrastruktura rekreacyjno-sportowa, funkcjonowanie MOSiR-u, imprezy
sportowe, kluby i ich dziatalno$¢), jak réwniez funkcji promocyjnej (promocja tomzy poprzez wykorzystanie
marki tKS, osiggniecia tomzynskich sportowcow, promocja i aktywizacja poprzez sport rdzinych grup
spotecznosci lokalnej, umacnianie wizerunku tomzy, jako miasta o dtugich tradycjach sportowych i
subregionalnego osrodka sportu).

Budowanie omawianej submarki bedzie dotyczy¢ kilku obszaréw: funkcjonowania sportu zawodowego,
realizowanego poprzez kluby sportowe, rekreacji dla mieszkarnicdw poprzez dziatania podejmowane przez
MOSIR oraz inne podmioty, wykorzystania oferty rekreacyjno-sportowej w budowaniu produktéw
turystycznych turystyki aktywnej i weekendowej, promocji tomzy poprzez sport. Submarka sport stanowié
bedzie punkt odniesienia dla kierunkéw rozwoju tomzynskiego sportu oraz zatozen programu promocji miasta
poprzez sport. Adresatami submarki bedg rézne segmenty grup docelowych mieszkancy i turystyka, a takze
(uzupetniajgco) edukacja, organizacje i instytucje oraz biznes. Nalezy przy tym rozrézni¢ dwa obszary: sport i
rekreacja przeznaczone sg dla mieszkancow, co rézni sie od turystycznego wykorzystania infrastruktury

Mieszkancy Inne grupy Turysci i odwiedzajacy

: . : Mieszkancy Ziemi
Mieszkancy tomz i i
y y Instytucje edukacyjne tomavhskiei

Mtodziez uczgca sie
i studiujgca

sportowej tomzy.

Rysunek 18: Adresaci submarki sport

Organizacjei kluby

sportowe

Seniorzy

Zarzadzajacy publiczng
infrastrukturg
sportowa

-
tomzynscy
wojewodztwa
podlaskiego

Rodziny z dzieé¢mi

Przedsiebiorstwa

rekreacyjno-sportowe

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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Najwazniejszg grupg adresatow submarki sport bedg mieszkancy: mtodziez uczaca sie i studiujgca, seniorzy
oraz rodziny z dzieémi. W przypadku mtodziezy uczacej sie i studiujacej chodzi zaréwno o statych, jak rowniez
czasowych mieszkancow (studenci, tgczenie ze studentami zaocznymi, mtodziez szkét ponadgimnazjalnych,
uczaca sie w fomzynskich szkotach). Istotnym segmentem w grupie mieszkancéw sg rodziny z dzie¢mi. Dzieci w
wieku przedszkolnym i szkolnym na poziomie do gimnazjum uwzgledniono jako czes¢ rodzin. Dokonano tego z
dwodch powoddéw. Po pierwsze, dzieci czesto nie dokonujg wyboréw samodzielnie i decyzja o uczestnictwie
w zajeciach sportowych nalezy do rodzicow (dotyczy to rowniez submarki kultura). Po drugie, sport (podobnie,
jak kultura) powinien petni¢ funkcje integrujgca rodziny i zachecajacg do wspdlnego uprawiania rekreacji i
sportu w czasie wolnym. Tak tez jest w przypadku seniorow, ktdrzy sg specyficzng grupg i wymagajg
odrebnego potraktowania. Dla tego segmentu mieszkaricow powinien byé przygotowany odrebny produkt w
zakresie sportu i rekreacji.

Turysci i odwiedzajacy stanowig odrebng grupe i w tym przypadku oferta sportowo-rekreacyjna podlegac
bedzie submarce turystyka. W zakresie innych grup docelowych istotng role petni¢ bedg instytucje edukacyjne.
Beda to zaréwno filary submarki (podmioty te zarzadzajg znajdujgcg sie na terenie szkdt infrastrukturg
sportowg), adresaci submarki (w zakresie wptywu wywieranego na swoich uczniéw), jak rowniez partnerzy do
dziatan inicjowanych przez Miasto tomza. Z tego samego powodu nalezy uwzgledni¢ réwniez kluby i
organizacje sportowe oraz przedsiebiorstwa $wiadczgce ustugi rekreacyjno-sportowe. Osobng grupa
adresatow sg tomzynskie przedsiebiorstwa, ktére mogg by¢ nie tylko sponsorami tomzyniskich klubdéw
sportowych i imprez, ale réwniez nabywcami ustug rekreacyjno-sportowych dla swoich pracownikéw.

Filary submarki:

Gtownym filarem submarki bedzie Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji i jego infrastruktura sportowa, ktérg
opisano w analizie i diagnozie potencjatu w zakresie kultury, turystyki i sportu, a takze obie ligi pitki noznej i
Klub Zeglarski ,Zefir”. Istotna rola MOSiR-u wynika z tego, ze jest to jednostka organizacyjna Miasta tomza,
realizujgca zadania wifasne gminy w zakresie kultury fizycznej i sportu. Stanowi zaréwno zaplecze
infrastrukturalne, jednostke organizacyjno-zarzadczg, zarzadzajagcg rozbudowang i modernizowang
wielofunkcyjng baza, jak réwniez jest istotnym organizatorem imprez sportowych, w tym organizowanych na
,Terenach Sportowo-Rekreacyjnych nad Narwig — Port tomza”.

Wspierajace filary submarki powinny by¢ nastepujace:

e szkotyiich infrastruktura do uprawiania sportu,

e zaplecze infrastrukturalne i intelektualne tomzynskich wyzszych uczelni, w tym m.in. Wyzszej Szkoty
Ochrony Zdrowia TWP,

e tomzynscy sportowcy osiggajgcy dobre wyniki w swoich dyscyplinach i bedacy autorytetami lokalnymi,
szczegdlnie dla mtodych mieszkarncéw miasta,

e Podlaskie Towarzystwo Krzewienia Kultury Fizycznej,

e tomzynski Szkolny Zwigzek Sportowy,

e tomzynski Klub Sportowy”,

e inne kluby sportowe, w tym w szczegdlnosci wyrdzniajgce sie osiggnieciami, jak: LtKS ,Prefbet
Sniadowo”, Uczniowski Klub Sportowy ,Jedynka tomza”, GUKS ,,Dwdéjka”,

e Klub Seniora przy Miejskim Osrodku Pomocy Spotecznej w tomzy,

e Wszechnica Zdrowego i Sprawnego Seniora Wyzszej Szkoty Ochrony Zdrowia TWP,

e imprezy sportowe, w tym najwazniejsze: rozgrywki Miejskiej Ligii Pitki Noznej, Polska Biega, Olimpiada
Oso6b Niepetnosprawnych Caritas, Zawody narwianskich todzi pychowych, Turniej siatkdwki plazowej i
beach soccera,

o fitness kluby i sitownie,
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e tereny rekreacyjne nad Narwig,
e miejskie tereny rekreacyjne (parki) i okolice tomzy.

Obietnica submarki:

tomza jest miastem o tradycjach sportowych siegajacych lat 30-tych XX wieku, kiedy powstat tomzynski
Klub Sportowy — klub pitkarski znany w Polsce ze swoich osiggnie¢. W tomzy organizowato sie i organizuje nadal
wiele imprez sportowych o zasiegu miedzynarodowym, w ktdrych uczestnicza sportowcy z catego Swiata.
Miasto zapewnia nie tylko intensywne doznania kibicom, ale réwniez stwarza mozliwosci uprawiania sportu
amatorskiego mieszkaricom z réznych grup wiekowych. W ten sposéb Miasto tomza dba o zdrowie i dobrg
kondycje spotecznosci lokalnej. Jakos¢ infrastruktury rekreacyjno-sportowej i imprezy sportowe przyciggajg
réwniez turystéw i odwiedzajacych. Moga oni uprawiac tutaj turystyke aktywna, korzystajac z zaplecza bazy
MOSiR-u, jak réwniez walorow krajobrazowych, krajoznawczych i turystycznych Narwi.

Szczegotowe korzysci sg nastepujace:

e udziat w catorocznej ofercie imprez sportowych,

o rekreacja i wypoczynek nad Narwig, przy wykorzystaniu nowoczesnej infrastruktury rekreacyjno-
sportowej,

e rekreacjaiintegracja miedzypokoleniowa poprzez sport,

e poprawa zdrowia i kondycji fizycznej,

e nabywanie wiedzy dotyczacej kultury fizycznej i znaczenia sportu w zyciu cztowieka,

e pobudzenie aktywnosci fizycznej tomzan,

e kreowanie postaw pro sportowych wsrdd dzieci i mtodziezy,

e atrakcyjny produkt turystyki aktywnej i weekendowej dla turystéw i odwiedzajacych,

e oferte spedzania wolnego czasu dla mieszkancéw Ziemi tomzynskiej, aktywnie i w kontakcie z
przyroda.

Wartosci submarki:

Wartosci submarki sport odwotujg sie do nastepujacych wartosci marki Miasta tomza: rozwojowosé,
zaangazowanie i jakos$é. Rozwojowos$¢ zwigzana jest z rozwojem tomzynskiego sportu, z rozbudowg
infrastruktury sportowej i powstawaniem nowych inicjatyw stuzgcych krzewieniu kultury fizycznej wsrod
mieszkancéw. Zaangazowanie wyraza sie poprzez dziatania Miasta tomza w zakresie sportu i rekreacji
mieszkancéw, wspieranie tomzynskich klubéw sportowych i sportowcéw osiggajgcych wybitne wyniki. Jakos¢
oznacza wysoki poziom infrastruktury sportowej, organizacji sportu, osigganych wynikéw i imprez sportowych.

Dla submarki sport proponowane sg nastepujgce wartosci:

e rywalizacja: wyraza sie w dazeniach tomzynskich sportowcéw do osiggania coraz lepszych wynikéw, co
przektada sie réwniez na zaangazowanie i rywalizacje w uprawianiu sportu przez tomzan,

e dobre samopoczucie: sport i rekreacja dajg przyjemnos¢, zapewniajg zdrowie i dobrg kondycje dzieki
udziale w zawodach sportowych, regularnej aktywnosci w klubach sportowych, na sitowniach, podczas
uprawiania sportu w kontakcie z przyroda,

e wypoczynek i relaks: sport uczy, jak mozna zrelaksowaé sie bez innych $rodkéow, kreuje mode na
aktywny wypoczynek, nie tylko sobotnio-niedzielny, dobre samopoczucie uzyskane dzieki aktywnosci
fizycznej zacheca do dalszego uprawiania sportu i wypoczywania w ten sposdb,

e pozytywne emocje: sport wyzwala duze emocje, zapewnia duzo wrazen, ktére sg udziatem zaréwno
widzéw ogladajgcych sportowg rywalizacje, jak rdéwniez uprawiajgcych amatorsko sport, badz
korzystajgcych z rekreacji w tomzynskich plenerach, szczegélnie nad Narwig,

e tworzenie wspodlnoty: sport integruje, zapewnia kontakty z innymi osobami, ktére maja podobne
zainteresowania i ktérym zalezy na zachowaniu zdrowia, dobrej kondycji i samopoczucia, sport taczy
rowniez rodziny, pokolenia, pomaga zawigzywaé nowe znajomosci, podtrzymywaé kontakty
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towarzyskie; dzieki tym wtasciwoscia submarka sport wspiera integracje spoteczng i wzrost
uczestnictwa mieszkancéw w zyciu miasta.

Przedstawione wartosci odnoszg sie przede wszystkim do mieszkancéw, jako najwazniejszej grupy
docelowej submarki sport. Dla submarki szczegdlne znaczenie majg te wartosci, ktore pobudzajg aktywnosc
fizyczng mieszkancéw i pomagaja zintegrowaé wewnetrznie spotecznos¢ lokalng. W dziataniach zwigzanych z
budowaniem tej submarki Miasto tomza powinno w pierwszej kolejnosci szuka¢ partneréow (réwniez
sponsorow), ktérych profil dziatalnosci i wizerunek korespondujg z wartosciami, ktére zostaty przedstawione
powyze;j.

Osobowos¢ submarki:

Do submarki sport pasujg nastepujgce cechy osobowosci marki Miasta tomza: integrujgca, aktywna i
przyjazna. Sport cechuje w oczywisty sposéb aktywnosc¢. Integrujgca rola sportu zaakcentowana zostata w
wartosciach tej submarki, natomiast dzieki stworzeniu odpowiedniej atmosfery uprawiania sportu i rekreacji i
zapewnieniu satysfakcjonujgcej mieszkancéw oferty poprawi sie wOizerunek tomzynskiego sportu i bedzie on
odbierany jako nieodtgczny element zycia spotecznosci lokalnej. W ten sposdb aktywnosé fizyczna zacznie by¢
odbierana jako przyjazna i atrakcyjna.

Osobowos¢ submarki sport bedzie wyrazaé sie poprzez nastepujgce specyficzne cechy, ktorych celem jest
wzmacnianie osobowosci marki miasta i komunikowanie, ze tomza jest miastem o dtugich tradycjach
sportowych, ktére moze poszczyci¢ sie znaczgcymi osiggnieciami swoich sportowcédw i organizacjg imprez i
zawodow sportowych o duzej randze. Sport w tomzy jest:

e spontaniczny: wyzwala w spontaniczny sposob reakcje, potrzebe ruchu, relaksu, fizycznej aktywnosci i

rywalizacji, zacheca do wtaczenia sie i uczestnictwa w zawodach i akcjach organizowanych przez
Miasto tomza na rzecz poprawy zdrowia i kondycji mieszkarncdw; ze spontanicznoscig wigze sie
rowniez kibicowanie sportowcom podczas oglgdania meczy i turniejow w tomzyniskich obiektach
sportowych,

e zdrowy: wszyscy wiedzg, ze sport to zdrowie i submarka poprzez swoje dziatania komunikacyjne stara
sie utrwala¢ prozdrowotne nawyki wsréd mieszkancédw, uczy zdrowego odzywiania i stylu zycia, dba o
zdrowie mieszkanicédw w réznych grupach wiekowych, stwarza mozliwosci zdrowej aktywnosci dla
dzieci, mtodziezy i seniorow,

e atrakcyjny: atrakcyjnosé tomzynskiego sportu tkwi nie tylko w wysokiej jakosci infrastrukturze
sportowej, ale rowniez w atrakcyjnych imprezach sportowych i atrakcyjnej ofercie zaje¢ sportowych
dla mieszkancéw; potencjat sportowy jest atrakcyjny takze dla mieszkancow Ziemi tomzynskiej, ktérzy
przyjezdzajg do tomzy, aby uczestniczy¢ w imprezach i zawodach sportowych, a takze uprawiac
turystyke i rekreacje aktywng w weekendy,

e rodzinny: Miasto tomza zacheca do rodzinnego uprawiania sportu i miedzypokoleniowej integracji,
tomzynskie szkoty kreujg u dzieci i rodzicbw model rodzinnej aktywnosci fizycznej, ktéra pozwala na
zdrowe spedzanie wolnego czasu, rodziny uczestnicza w zawodach sportowych i wypoczywaja
aktywnie w weekendy, korzystajac z infrastruktury rekreacyjno-sportowej oraz waloréw rzeki Narwi,
zapewnia to nie tylko integracje rodzinng, ale réwniez spoteczng,

e dynamiczny: tomzynski sport jest nie tylko aktywny, ale cechuje go rowniez dynamizm, ktéry nalezy
rozumieé jako dynamizm rozwoju, zaangazowania w budowe i modernizacje infrastruktury sportowej,
a takze w dynamiczny sposéb zarzadzania sportem.

Réwniez z osobowosci submarki sport wynika jasno, kto jest gtéwnym adresatem podejmowanych dziatan.
Poprzez przekaz komunikacyjny towarzyszacy submarce podkreslany powinien by¢ styl i charakter marki Miasta
tomzy i zaproponowany dla tej marki archetyp odkrywcy. Submarka sport oferuje mieszkanncom odkrywanie
sportu i aktywnosci fizycznej. W przypadku turystow mogg oni odkry¢ dzieki zaproponowane] koncepcji, ze
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tomza jest miejscem atrakcyjnym do uprawiania turystyki aktywnej. Takie dwukierunkowe dziatania beda
réwniez wzmacniac¢ turystyczny wizerunek miasta.

Osobowo$¢ marki powinna byé réwniez atrakcyjna dla tomzynskich przedsigbiorstw, ktére moga
zaangazowac sie w budowanie tej submarki jako partnerzy i sponsorzy. Jednoczesnie mogq zaangazowac sie w
promowanie posrod swoich pracownikéw aktywnosci fizycznej, chociazby poprzez zakup dla pracownikéw
karnetow do obiektéw sportowych. Miasto tomza mogtoby by¢ inicjatorem i partnerem akcji , Aktywny
pracownik — wydajny pracownik”, ktdéry realizowatby program ,aktywizacji fizyczne]” mieszkancow za
posrednictwem ich miejsc pracy.

Kluczowe dziatania i produkty:
Dziatania i produkty dla submarki sport przedstawia zatgcznik 9.3: Kierunki rozwoju tomzyrskiego sportu.

Podmioty do wspétpracy:

Partnerami do wspétpracy dla tej submarki bedg jednoczesnie podmioty, ktdre wymienione zostaty w
filarach submarki. Ponadto nalezy uwzgledni¢ partneréw biznesowych, medialnych, jak réwniez organizacje
spoza tomzy. Proponowani sg nastepujgcy partnerzy wspierajgcy budowanie i promocje submarki sport:

e  Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji,

e Podlaskie Towarzystwo Krzewienia Kultury Fizycznej,

e tomzynski Szkolny Zwigzek Sportowy,

e tomzynski Klub Sportowy”,

e pozostate kluby sportowe,

e przedsiebiorstwa dziatajgce w zakresie kultury fizycznej, sportu i rekreacji (sitownie, fitness kluby,

centra spa i wellness, gabinety kosmetyczne, gabinety rehabilitacji),

e instytucje edukacyjne: przedszkola, szkoty podstawowe, gimnazjalne i ponadgimnazjalne,

e tomzynskie uczelnie,

e urzedy miast i gmin powiatu fomzynskiego,

e organizacje pozarzagdowe dziatajgce w obszarze kultury fizycznej i sportu,

e organizacje pozarzadowe dziatajgce na rzecz poszczegdlnych grup mieszkancow, szczegdlnie mtodziezy

i senioréw,

e tomzynskie przedsiebiorstwa,

e partnerzy biznesowi i sponsorzy, ktérych profil dziatania i wizerunek sg zbiezne z koncepcja submarki

sport,

e organizacje otoczenia biznesu zrzeszajace przedsiebiorcow,

e media regionalne,

e media branzowe w zakresie sportu i turystyki aktywne;j,

e Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna (promocja turystki aktywnej i weekendowej dla

mieszkancéw wojewddztwa podlaskiego).

Bariery:

Podstawowg barierg w rozwoju submarki sportmoze by¢ duze rozdrobienie i zréznicowanie Srodowiska
sportowego tomzy. Wielo$¢ klubéw (wedtug danych Urzedu Miejskiego w tomzy ponad 40), uprawianych
dyscyplin sportowych oraz imprez powodujg, ze moze by¢ trudno zarzadzac takim potencjatem. Ponadto kazdy
z klubédw oczekuje wsparcia ze strony Miasta tomzy. Niewatpliwie, kluczowg role w budowaniu submarki
odgrywac powinien MOSIR, bedacy jednoczesnie filarem i partnerem do wspotpracy — podmiotem dziatajgcym
w ramach struktur organizacyjnych Miasta tomza. Mozna zarekomendowad, aby ten podmiot byt operacyjnym
koordynatorem submarki, odpowiedzialnym za operacyjne zarzadzanie.
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4.4 Submarka biznes

Submarka biznes jest w najwiekszym stopniu powigzana z ,Programem rozwoju miasta tomza do roku
2020 plus”, ktory koncentruje sie przede wszystkim na rozwoju gospodarczym i przedsiebiorczosci. Jednym z
zadan w ramach celu operacyjnego ,,Stworzenie atrakcyjnej infrastruktury na potrzeby inwestycji” powinna by¢
promocja terendw inwestycyjnych podstrefy tomza SSSE i Parku Przemystowego tomzal’. Cele i priorytety w
obszarze gospodarczym rozwija i uszczegdtawia Program rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata
2020 Plus ,,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, ktory koncentruje sie na trzech priorytetach: ,tomza
przyjazna przedsiebiorcom” (realizowany poprzez cel ,Otwarci na biznes”), ,Promocja gospodarcza i
inwestycyjna” oraz ,Przedsiebiorcza tomza”!®. Submarka biznes stanowi synteze obu programéw w obszarze
biznesu. Koresponduje z ich zatozeniami, rozwija i uszczegétawia te programy w zakresie promocji. Wprawdzie
Program rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus , Przedsiebiorcza tomza — otwarta na
biznes” odnosi sie takie do promocji przedsiebiorczosci i inwestycji, jednak w ,Strategii Promocji Miasta
tomza” zawarto narzedzia i dziatania promocyjne kompatybilne do promocji miasta.

Rozwdj submarki biznes powinien nastepowaé w trzech kierunkach zbieznych z obu przywotanymi
wczesniej programami, w szczegolnosci z priorytetami i celami Programu rozwoju przedsiebiorczosci w miescie
tomza na lata 2020 Plus ,,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”**:

e w kierunku intensyfikacji rozwoju gospodarczego miasta jako catosci, ktérego wyznacznikami sa:
innowacyjna przedsiebiorczos$é, ksztatcenie dla pracy oraz aktywnos¢ zawodowa jako droga do
przezwyciezania problemoéw spotecznych, co przekrojowo odnosi sie do wszystkich trzech priorytetéw
Programu rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza —
otwarta na biznes”; rozwdj ten jest powigzany z dwoma pozostatymi kierunkami rozwoju submarki,

e w kierunku wzrostu przedsiebiorczosci poprzez rozwdj tomzynskich firm, stymulowanie powstawania
nowych podmiotéw gospodarczych poprzez tworzenie rozwigzan sprzyjajacych dziatalnosci
gospodarczej i usuwanie barier, podmiotéw ekonomii spotecznej, ktére funkcjonujg juz z
powodzeniem w tomzy, a takze poprzez realizacje programdéw pobudzajgcych przedsiebiorczosé
mieszkancdw miasta i zachecanie ich do zaktadania wtasnych dziatalnosci gospodarczych, co odnosi sie
przede wszystkim do drugiego priorytetu ,,Promocja gospodarcza i inwestycyjna”,

e w kierunku zwiekszenia naptywu inwestycji zewnetrznych, co jest uwarunkowane dalszym
funkcjonowaniem podstrefy tomza SSSE i Parku Przemystowego tomza, tworzeniem nowych terendw
inwestycyjnych na potrzeby nowych lokalizacji, zapewnieniem obstugi inwestoréw na kazdym etapie
procesu inwestycyjnego (jest to obecnie realizowane przez powstate przy Urzedzie Miejskim w tomzy
Centrum Obstugi Przedsiebiorcéw) i wreszcie promocjg gospodarczy, ktéra bedzie realizowana w
oparciu o dtugookresowy program promocji. Zgodnie z Programem rozwoju przedsiebiorczosci w

nn

miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”” najistotniejsze bedzie
poszukiwanie i tworzenie nowych terendéw inwestycyjnych. Ten kierunek nawigzuje do pierwszego

priorytetu programu ,tomza przyjazna przedsiebiorcom”.

Zaproponowane kierunki mogg przyczynic sie rowniez do realizacji misji marki Miasta tomza w zakresie
dazen do podniesienia atrakcyjnosci gospodarczej i inwestycyjnej. Podstawowg rolg submarki biznes bedzie
wspieranie rozwoju gospodarczego i polityki inwestycyjnej miasta. Program submarki ma spowodowac¢ w
rezultacie wzrost inwestycji, co zaowocuje przyspieszeniem rozwoju gospodarczego.

17 Program rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus”, Urzad Miejski w tomzy, tomza 2015, s. 59.

18Program rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”,
Urzad Miejski w tomzy, tomza 2015,s. 5-6

19 Jak wyzej
I —
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Submarka biznes porzadkowac bedzie catoksztatt dziatan miasta w sferze gospodarczej i inwestycyjnej, w
zakresie spdjnosci dziatan marketingowych, zgodnych z zatozeniami koncepcji marki Miasta tomza. Opierac
bedzie sie na inicjatywach i dziataniach podejmowanych juz w ramach struktur miejskich, takich jak Centrum
Obstugi Przedsiebiorcdw, a takze instytucji otoczenia biznesowego. Dziatania zwigzane z t3 submarka bedg
miaty na celu tgczenie i kierunkowanie rozwoju i promocji w zakresie inwestycji w ramach jednolitej koncepcji,
na ktorg sktadac bedg sie: obietnica, wartosci i specyficzne cechy submarki biznes.

Gtéwnymi adresatami submarki bedg przede wszystkim przedsiebiorstwa dziatajace na terenie tomzy oraz
zewnetrzni inwestorzy. Ponadto jako grupy docelowe nalezy uwzgledni¢ réwniez instytucje otoczenia
biznesowego, Park Przemystowy tomza z jego zapleczem, tomzynskie uczelnie wraz z ich zapleczem naukowo-
badawczym, a takze mieszkancow, jako potencjalnych przedsiebiorcow, ktdrzy moga powiekszy¢ liczbe firm
dziatajagcych w tomzy. Wymienione grupy (z wyjatkiem mieszkaricow) stanowi¢ beda jednoczesnie filary
submarki biznes, jak tez partnerow do wspodtpracy (podobnie byto w przypadku trzech pozostatych submarek).

Jesli chodzi o inwestordw, kluczowe znaczenie ma okreslenie kierunkdw ich poszukiwania. Nalezy wyjs¢ z
zatozenia, ze miasto nie jest w stanie promowac sie na wszystkich rynkach. Mozna przypuszczaé, ze dla tomzy
istotnym kierunkiem naptywu nowych inwestycji jest Warszawa. Natomiast w zakresie inwestycji zagranicznych
istotng role beda petni¢ podpisane listy partnerskie lub umowy z miastami partnerskimi. Szczegétowe
propozycje dotyczace rynkow zagranicznych przedstawione zostang w zatozeniach do programu promocji
gospodarczej. Struktura adresatéw jest spdjna z typologig interesariuszy PRP w miescie tomza na lata 2020 Plus
,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, ktéry oprdcz przedsiebiorcow tomzynskich i inwestoréw
akcentuje znaczenie przedsiebiorczych mieszkarncdw, moggcych zatozy¢ dziatalno$¢ gospodarczg oraz srodowisk
naukowych i edukacyjnych. Program ,odnosi sie ponadto do instytucji otoczenia biznesu, organizacji
pozarzadowych, organizacji przedsiebiorcow i pracodawcow oraz ich samorzadéw i mediow.

e
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Rysunek 19: Adresaci submarki biznes
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Filary submarki:

Podobnie, jak w przypadku wnioskéw z catosciowego poszukiwania rozwigzania strategicznego dla
,Strategii Promocji Miasta tomza” i koncepcji marki, za kluczowe filary submarki biznes nalezy uznaé
przedsiebiorstwa sektora rolno-spozywczego, kluczowe dla tomzy, ze wzgledu na ich znaczenie dla rozwoju
miasta i innowacyjnosé, w tym: PEPEES, Browar tomza, Edpol, TMT, BONA, UNICO, Szartat. Istotne znaczenie
ma w szczegdlnosci Browar tomza, jako podmiot silnie oddziatujgcy na obecny wizerunek miasta?’. Ponadto
istotne znaczenie odgrywaé bedg przedsiebiorstwa posiadajgce obecnie silng pozycje na lokalnym rynku pracy i
stwarzajgcy miejsca pracy dla tomzan i mieszkancéw Ziemi tomzynskiej: PEPEES, Browar tomza (VanPur), De
Heus, Fargotex, Inwestbud, MPWiK, MPEC, Pianpol, PKS, Polhurt, Multi Pharme, Agrocentrum, PSS, Purzeczko —
Group, Novum, PH Konrad, Cosmetics RDT, Domczar, Piekarnia Kraska, Piekarnia Cukiernia Okruszek, Domel,
Edpol, DANTEX, TMT, BONA, UNICO, Szartat i UniGlass Polska.

Filarami submarki biznes beda rowniez najbardziej rozwojowe branze lokalnej gospodarki:
e przemyst spozywczy,

e  browarnictwo,

e elektronika,

e przemyst materiatéw budowlanych, drzewny,

20

Ze zgromadzonych informacji wynika, ze Browar tomza nie zamierza zmienia¢ nazwy piwa, poprzez ktére
kojarzone i identyfikowane jest miasto zaréwno w Polsce (statystycznemu Polakowi tomza kojarzy sie z piwem, na co
wskazujg informacje pochodzace z analiz prowadzonych przez firme), jak rowniez wewnatrz miasta (Swiadczg o tym wyniki
badania ankietowego przeprowadzonego na potrzeby niniejszej strategii wsrod mieszkancéw, przedstawicieli Urzedu
Miejskiego w tomzy, branzy turystycznej i przedsiebiorcéw).
|
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e meblarski,
e produkcja i przetwérstwo ptoddw rolnych.

Nalezy uwzgledni¢ podmioty, ktdre zwigzane sg z rozwojem gospodarczym i przedsiebiorczoscig oraz
organizacje i instytucje otoczenia biznesu:

e Centrum Obstugi Przedsiebiorcow,

e ,Spoteczne Forum Gospodarcze”,

e, Park Przemystowy tomza” wraz z jego zapleczem i dziatajgcymi tutaj podmiotami gospodarczymi,

zarzadzajacy Podstrefg tomza Suwalskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej,

e tomzynski Fundusz Poreczen Kredytowych Sp. z 0.0.,

e  Lokalny Punkt Informacyjny Funduszy Europejskich,

e Agencja Rozwoju Regionalnego,

e Cech RzemiesInikdw i Innych Przedsigbiorcow,

e tomzynska Izba Przemystowo-Handlowa,

e Podlaska centrala Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa w tomzy.

Dla submarki biznes istotne znaczenie majg réwniez tomzynskie uczelnie wraz z ich zapleczem naukowo-
badawczym:

e Panstwowa Wyzsza Szkota Informatyki i Przedsiebiorczosci,

e Wyizsza Szkota Agrobiznesu w tomzy,

e  Wyizsza Szkota Zawodowa Ochrony Zdrowia TWP w tomzy,

e Uczelnia Janskiego w tomzy.

Obietnica submarki:

Obietnica marki Miasta tomza odnosi sie bezposrednio do rozwoju gospodarczego: ,tomza — miasto w
przetomowym okresie — zapewnia przedsiebiorcom i inwestorom dogodne warunki do prowadzenia biznesu”.
W kontekscie Programu rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,,Przedsiebiorcza tomza
— otwarta na biznes” jest to rowniez miasto otwarte. Tak ujeta obietnica koresponduje z gtéwnymi zatozeniami
PRP, ktéry ukierunkowany jest na realizacje rozwiazan dedykowanych biznesowi. Swiadcza one o otwartosci
miasta na biznes i majg na celu zbudowanie takiego wizerunku tomzy wsréd inwestoréw.

tomza jest subregionalnym osrodkiem gospodarczym, ktéry dzieki korzystnej polityce rozwojowej i
sprzyjajgcemu klimatowi do rozwoju przedsiebiorczosci i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przyciaga
inwestoréw. Znajdujg oni kompetentne i rzeczowe wsparcie we Witadzach Miasta oraz podmiotach
dedykowanych biznesowi. tomza to takze miasto przedsiebiorczych mieszkancoéw, ktérzy nie bojg sie wyzwan i
zaktadajg wtasne biznesy, wzmacniajgce potencjat gospodarczy. Biznes tomzynski znajduje réwniez wsparcie i
pomoc w uczelniach wyzszych, ktére chetnie podejmujg sie wspdlnych projektéw naukowo-badawczych,
wspierajg podmioty gospodarcze w implementowaniu nowatorskich rozwigzan w zakresie zarzadzania, nowych
technologii i procesdw organizacyjnych.

Szczegbtowe korzysci sg nastepujace:

e tomza posiada dogodne potozenie w przestrzeni geograficzno-gospodarczej: lezy na trasie pomiedzy
Warszawg, Biatymstokiem i przejSciem granicznym w Budzisku,

e dzieki dobremu uktadowi sieci komunikacji samochodowej dojazd do tomzy jest szybki i bezpieczny,

e tomza zapewnia korzystne rozwigzania w zakresie prawa i podatkdéw lokalnych, a Wtadze Miasta
wspierajg przedsiebiorcow i inwestoréw w rozwigzywaniu probleméw podatkowych, prawnych i
skarbowych,

e przedsiebiorcy i inwestorzy znajdujg w ramach struktur Miasta tomzy wsparcie w zakresie
przeprowadzenia procesu inwestycyjnego oraz doradztwo,
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e miasto oferuje atrakcyjne i korzystne finansowo lokalizacje inwestycyjne, zapewnia niezbedng
infrastrukture oraz wsparcie logistyczno — organizacyjne powstania inwestycji,

e podmioty biznesowe s3g traktowane przez lokalne wtadze samorzagdowe w sposdb partnerski — ich
opinie i oczekiwania sg uwzgledniane w polityce gospodarczej i inwestycyjnej tomzy,

e tomzynskie uczelnie zapewniajg wykwalifikowang i konkurencyjng kadre dla biznesu,

e miasto jest przyjazne dla wysoko wykwalifikowanych specjalistow, ktérym zapewnia dobre warunki
zatrudnienia na lokalnym rynku pracy, wsparcie organizacyjne oraz merytoryczne,

e tomza wyrdznia sie silnym samorzgdem gospodarczym, ktéry funkcjonuje w ramach otwartej na
wspotprace biznesowej platformy,

o tomza zapewnia przedsiebiorcom i inwestorom atrakcyjng oferte rekreacyjng, rozrywkowsa i kulturalng i
jest atrakcyjnym miastem do spedzania czasu po pracy.

Wartosci submarki:

Z submarkg biznes korespondujg wszystkie wartosci marki Miasta tomza: rozwojowos¢, przetomowosé,
stabilnos¢, przedsiebiorczos¢ i jakos¢. Uzasadnieniem tych wartosci jest koncepcja tej submarki. Wartosci
dedykowane konkretnie submarce biznes sg nastepujace:

e nowatorstwo,

e kooperacja,

e sprzyjanie,

e fachowosc,

e otwartosé,

e  bezpieczenstwo.

Nowatorstwo zwigzane jest przede wszystkim z innowacyjnymi przedsiebiorstwami, gtdwnie przetworstwa
rolno-spozywczego, ale réwniez zwigzanymi z elektronika i meblarstwem. Innowacje sg rowniez wdrazane w
zarzadzaniu Miastem tomza, w podejsciu do obstugi inwestoréw i przedsiebiorcow, jak rowniez w zakresie
rozwigzan naukowo-badawczych realizowanych przez tomzynskie uczelnie.

Kooperacja oznacza wysoki poziom wspodtpracy pomiedzy Miastem tomza, a podmiotami lokalnej
gospodarki. Chodzi tutaj réwniez o wspotprace pomiedzy uczelniami, jako jednostkami naukowo- badawczymi i
biznesem, jak réwniez pomiedzy Miastem tomza i spotecznoscig lokalng w celu pobudzenia przedsiebiorczosci
mieszkancow.

Sprzyjanie wigze sie z tworzeniem przez Miasto tomza i jego witadze dobrego klimatu dla rozwoju
gospodarczego, przyciggania nowych inwestycji i funkcjonowania przedsiebiorstw. Oznacza réwniez wsparcie
dla innowacji, przy zaktadaniu przez mieszkancow wtasnych firm oraz pozyskiwaniu przez przedsiebiorcow
srodkéw zewnetrznych na rozwd;j.

Fachowos¢ i wysokie kompetencje sg niezbedne do wspierania obstugi przedsiebiorcow i inwestorow.
Centrum Obstugi Przedsiebiorcéw takie kompetencje posiada i nalezy je podkresla¢ w komunikacji submarki
biznes, aby byt to jasny sygnat dla inwestoréw zewnetrznych, ze Miasto tomza we wiasciwy sposéb
przeprowadzi proces inwestycyjny na kazdym jego etapie.

Otwartos¢ akcentowana jest w Programie rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus
,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, ktory zostat przyjety uchwatg Rady Miejskiej 30 listopada 2016 r. i
stanowi dokument komplementarny do , Programu Rozwoju Miasta tomzy do roku 2020 Plus”. tomza jest
przyjazna przedsiebiorcom, a wiec otwarta na biznes, poprzez m.in. atrakcyjng oferte inwestycyjng, pakiet dla
biznesu, wspieranie rozwoju ekonomii spotecznej i promocje przedsiebiorczosci. Otwartos¢ ta odwotuje sie do
przyjaznosci, akcentowanej w rdzeniu marki miasta.
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Ostatnia wartos¢ submarki biznes to zagwarantowanie przedsiebiorcom i inwestorom bezpieczenstwa,
ktore wyrazac sie bedzie w stabilnych podatkach lokalnych, uwarunkowaniach prawnych, ciagtej komunikacji z
Centrum Obstugi Przedsiebiorcéw i wsparciem Miasta tomza w przypadku zaistnienia problemoéw zwigzanych z
prowadzeniem przedsiebiorstwa.

Osobowos¢ submarki:

Osobowos¢ submarki wyraza sie w przypisanych do niej cechach wizerunkowych. Odwotujg sie one do
zatozen marki gtéwnej. Zostaty dobrane w taki sposéb, by rozwijaty i wzmacniaty wybrane cechy osobowosci
marki tomzy. Submarka biznes odwotuje sie w swojej osobowosci do wiekszosci cech przypisanych marce
Miasta tomza. Jest: przedsiebiorcza, innowacyjna, integrujaca i przyjazna dla rozwoju gospodarczego, co
znajduje odzwierciedlenie w otwartosci miasta na biznes. Osobowos¢ submarki wyraza sie w przypisanych do
niej cechach wizerunkowych. Odwotujg sie one do zatozern marki gtéwnej, jak réwniez Programu rozwoju
przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, w ktérym
podkredlono, ze dziatania podejmowane w obszarze rozwoju przedsigbiorczosci majg na celu budowanie
pozytywnego wizerunku tomzy jako miasta nowoczesnego i otwartego na biznes. Otwartos¢ jest kluczowg
cecha tomzynskiego biznesu i zaakcentowana zostata w tytule cytowanego programu. Osobowos¢ submarki ma
na celu wspieranie realizacji priorytetéw i celéw PRP w zakresie poprawy atrakcyjnosci gospodarczej miasta i
wzrostu konkurencyjnosci tomzynskich przedsiebiorstw. Zostata dobrana w taki sposéb, by rozwijaty i
wzmacniaty wybrane cechy osobowosci marki.

Biznes w tomzy jest:

e dynamicznie rozwijajacy sie,

e zaangazowany w rozwigzywanie problemow spoteczno-gospodarczych miasta,
e przyjazny srodowisku, pracownikom i mieszkaricom,

e otwarty na wspotprace,

e skoncentrowany na przysztosci.

Kluczowe dziatania i produkty:

Dziatania i produkty dla submarki biznes przedstawiajg zatgcznik 9.5: ,Kierunki rozwoju i promoc;ji
gospodarczej”, jak rowniez przede wszystkim Program rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata
2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”. Produkty te wpisane zostaty w zadania gtéwne i
wspierajgce dla poszczegdlnych priorytetéw programu. Sg to m.in.: zwolnienia z podatku od nieruchomosci,
finansowanie start-up’dw, wdrazanie idei smart-city, Strefa Aktywnosci Gospodarczej, staze i praktyki dla
ucznidw oraz staze dla absolwentow, Centrum Informacji Zawodowej, Punkt Informacyjny, Centrum Integracji
Spotecznej, programy promujace biznes, w tym Ambasador tomzy, impreza ,Zasmakuj w tomzy”?L.

Podmioty do wspétpracy:

Partnerzy do wspotpracy zostali posrednio wskazani w identyfikacji filarow submarki. Liczba potencjalnych
partneréw jest tak duza, ze trudno wymieni¢ wszystkie firmy, uczelnie, podmioty otoczenia z okoto-
biznesowego. Dla Urzedu Miejskiego w tomzy w charakterze partneréow dla submarki biznes proponowane s3
nastepujgce grupy podmiotéw:

e mate i Srednie przedsiebiorstwa dziatajagce w tomzy, zwigzane z miastem poprzez pochodzenie, kapitat,

powigzania w sferze pozabiznesowej,

e korporacje majace swojg siedzibe w tomzy, zatrudniajgce mieszkaricéw miasta,

21

Program rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na
biznes”, Urzad Miejski w tomzy, tomza 2015,s. 7-8.
|
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e  Spoteczne Forum Gospodarcze”,

e podmioty wspierajgce rozwdj miasta w sferze gospodarczej i inwestycyjnej (m.in. ,,Park Przemystowy
tomza”, organizacje samorzgdu gospodarczego),

e tomzynskie uczelnie,

e instytucje i podmioty rynku pracy,

e jednostki organizacyjne Urzedu Miejskiego w tomzy oraz inne instytucje szczebla gminnego,
powiatowego i wojewddzkiego, ktére mogg stworzy¢ razem z Urzedem Miejskim platforme wspétpracy
na rzecz wsparcia rozwoju przedsiebiorczosci,

e Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych,

e Krajowa lzba Gospodarcza,

e Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci,

e wiladze Suwalskiej Specjalnej Strefy Ekonomiczne;j,

e wybrane jednostki dyplomatyczne tj. np. Wydziaty Ekonomiczno - Handlowe Ambasad, Konsulatéw
Generalnych RP,

e agencje badawczo - rozwojowe, deweloperskie, doradcze, dziatajagce w obszarze promocji
gospodarczej,

e media lokalne,

e media regionalne wojewddztwa podlaskiego,

e specjalistyczne media branzowe zajmujace sie gospodarka, biznesem i inwestycjami,

e organizatorzy targdw inwestycyjnych.

Bariery:

Bariery dla rozwoju submarki biznes zostaty wskazane jako stabe strony w cytowanym ,,Programie rozwoju
miasta tomza do roku 2020 plus”. Sg to: niskie naktady inwestycyjne w tomzynskich przedsiebiorstwach,
ograniczonos¢ terendw inwestycyjnych, polityka podatkowa i niekonkurencyjne podatki lokalne, staba
wspotpraca pomiedzy Urzedem Miejskim w tomzy a lokalnym biznesem, trudnosci w znalezieniu przez
pracodawcéw wykwalifikowanych pracownikéw, niedostateczna promocja gospodarcza oraz aktywnosé i
dostepnosc instytucji otoczenia biznesu.

Z analizy i diagnozy przeprowadzonej na potrzeby strategii promocji wynika, ze staboscig, ktéra moze
potencjalnie utrudnia¢ budowanie submarki, jest wspoétpraca pomiedzy biznesem a nauka. W szczegdlnosci
chodzi o mozliwos¢ wykorzystania przez fomzynskie przedsiebiorstwa zaplecza naukowo-technicznego
funkcjonujgcych tutaj uczelni. W zakresie promocji gospodarczej i wspoétpracy Wtadz Miasta z biznesem
sytuacja zmienita sie w ciggu ostatnich dwdch lat na korzys¢. Budowanie marki oraz promocja gospodarcza i
inwestycyjna w oparciu o program promocji powinny przeciwdziata¢ niekorzystnym zjawiskom, ktére s3
obecnie stabymi stronami miasta.

- |
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5 Program promocji tomzy do roku 2020+ - zaloZenia

5.1 Cele promocji miasta i jego marki

Cele operacyjne dla ,,Strategii Promocji Miasta tomzy” wynikajg z zaproponowanych celéw strategicznych.
Rozwijajg i uszczegdtawiajg te cele. Odnoszg sie do koncepcji marki Miasta tomza, jak réwniez submarek
tworzacych strukture parasolowa, ktére wzmacniajg idee marki gtéwnej. Cele operacyjne dla pierwszego celu
strategicznego wskazujg takze na to, co jest konieczne do wykonania, aby marke tomzy wprowadzi¢ na rynek,
zakomunikowaé docelowym adresatom i zbudowad jej wizerunek. Podkreslajg réwniez znaczenie spdjnosci
wizerunkowej miasta, a jej docelowe osiggniecie stanowi jeden z celdw operacyjnych. Analiza w tym zakresie
pokazata, ze wizerunek tomzy wymaga poprawy, co bedzie realizowane poprzez zaproponowane cele
operacyjne.

Drugi cel strategiczny odnosi sie bezposrednio do potencjatu kluczowego dla wizerunku miasta, ktéry
znajduje odzwierciedlenie zarowno w koncepcjach poszczegdlnych submarek, zatozeniach i kierunkach rozwoju
(zataczniki do strategii promoc;ji), jak rowniez zatozeniach programéw promocji kazdego z istotnych obszaréw
funkcjonowania miasta. Atrakcyjnos¢ tego potencjatu przetozy sie na postrzeganie tomzy, na ogodlng
atrakcyjnos¢ miasta, jako miejsca do zamieszkania, pracy, lokalizacji biznesu, czy tez odwiedzenia. Realizacja
poprzez cele operacyjne trzeciego celu operacyjnego bedzie wyraza¢ sie w inicjatywach dedykowanym
mieszkancom i znajdzie odzwierciedlenie w programach promocji i dziataniach adresowanych do
poszczegdlnych segmentdéw spotecznosci lokalnej.

Cele operacyjne oddziatywa¢ beda dwukierunkowo: jeden kierunek zwigzany jest z promocjg wizerunkowg
(promocja marki Miasta tomza). Drugi kierunek bedzie koncentrowaé sie na przekazywaniu poszczegdlnym
grupom docelowym korzysci wynikajacych z marki, angazowaniu do wspdtpracy na rzecz zmiany sposobu
postrzegania tomzy. Dotyczy to zwtaszcza mieszkancow, najwazniejszej grupy docelowej dla promocji marki i
poszczegdlnych obszarow funkcjonowania miasta. Ponizej przedstawione s3 cele operacyjne dla
poszczegdlnych celdw strategicznych. Cele te powinny zosta¢ osiggniete w perspektywie czasowej do roku
2020. Bezposrednio dzieki realizacji zaproponowanych celéw powinna zosta¢ spetniona wizja ,Strategii
Promocji Miasta tomza”.

Tabela 4: Cele operacyjne dla ,,Strategii Promocji

Cel strategiczny Cele operacyjne

1. | Wykreowanie markitomzyw | 1. zbudowanie parasolowej struktury marki Miasta tomza w oparciu o
oparciu o kluczowe submarki kultura, sport, turystyka i biznes
potencjaty 2.

Wykreowanie wizerunku tomzy, jako silnego subregionalnego osrodka
gospodarczego i kulturowego

3. Poprawa wizerunku tomzy wéréd docelowych adresatéw produktdw miasta
i wizerunku

4. Wypromowanie marki Miasta tomza w oparciu o system identyfikacji
wizualnej opracowany na postawie programu budowy marki

5. Osiagniecie spéjnoéci wizerunkowej marki Miasta tomza poprzez jej
promocje zgodng z programem promocji w perspektywie do roku 2020+
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2. | Wzmocnienie potencjatu 1. Wykreowanie submarki kultura poprzez realizacje zatozeri programu
kluczowego dla wizerunku promocji poprzez kulture oraz zatozeri polityki kulturalnej miasta ze
wskazaniem kierunkéw rozwoju, a takie dziatan promocyjnych
adresowanych do wskazanych grup docelowych submarki

2. Wykreowanie submarki sport poprzez realizacje zatozen programu promocji
poprzez sport oraz kierunkéw rozwoju tomzynskiego sportu, ze wskazaniem
kluczowych dyscyplin wymagajacych wsparcia Miasta tomza, a takze dziatan
promocyjnych adresowanych do wskazanych grup docelowych submarki

3. Wykreowanie submarki turystyka poprzez realizacje zatozen programu
promocji turystycznej oraz dziatan promocyjnych adresowanych do turystow

4. Wykreowanie submarki biznes poprzez realizacje zatozeh Programu rozwoju
przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza
tomza — otwarta na biznes”, a takze dziatarn promocyjnych adresowanych do
wskazanych grup docelowych submarki

5. Wzmocnienie potencjatu trzeciego sektora poprzez realizacje zatozen
programu promocji kapitatu spotecznego mieszkancéw, okreslenia
mozliwosci i sposobdw zaspokajania potrzeb trzeciego sektora, a takze
dziatan promocyjnych adresowanych do tej grupy docelowej

6. Wzmocnienie potencjatu naukowego poprzez dziatania promocyjne
adresowane do uczelnii studentéw

3. | Poprawa identyfikacji 1. Wzmocnienie wéréd lokalnej spotecznoéci poczucia tozsamosci lokalnej i
spotecznosci lokalnej z zadowolenia z miejsca zamieszkania
miastem i zmiana 2. Zmiana postrzegania przez tomzan miejsca swojego zamieszkania: tomza

postrzegania tomzy przez powinna by¢ postrzegana, jako atrakcyjne miejsce do mieszkania, pracy,

mieszkancow . . . . .
wypoczynku, miasto ze smakiem, ktére zaspokaja szeroko pojmowane

potrzeby spotecznosci lokalnej

3. Przekonanie mieszkaricéw do ,Strategii Promocji Miasta tomza” poprzez
komunikacje wizji, misji, celéw i koncepcji marki miasta, w szczegélnosci w
zakresie korzysci, jakie zapewnia marka spotecznosci lokalnej

4. Zapoczatkowanie procesu powstrzymania odptywu z tomzy mtodych i
wyksztatconych mieszkaricow

5. Zapewnienie mieszkaricom tomzy oraz Ziemi tomzynskiej atrakcyjnej oferty
kulturalnej i rekreacyjno-sportowej (w powigzaniu z submarkami i
kierunkami rozwoju tych obszaréw)

6. Dostarczenie mieszkaicom tomzy produktéw i ustug $wiadczacych o
wysokim poziomie funkcjonowania miasta wedtug standardéw smart city

7. Zagwarantowanie wysokiego poziomu aktywnosci i partycypacji spotecznej,
co przetozy sie na osiggniecie zaproponowanego celu strategicznego w jego

brzmieniu

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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5.2 Styl i charakter przekazu promocyjnego

Promocja marki tomzy i poszczegdlnych obszarow funkcjonowania miasta (kultura, sport, turystyka,
biznes, potencjat spoteczny i naukowy) powinna przebiegac na ptaszczyznie wizualnej, werbalnej oraz poprzez
odpowiednig kulture organizacyjng. Ptaszczyzny te muszg odnosi¢ sie do koncepcji marki Miasta tomza oraz
powinny ze sobg wspétgraé, w celu osiggniecia spdjnego przekazu promocyjnego.

Znaczenie miasta dla docelowych odbiorcow jest zrédtem jego sity wizerunkowej. Miejsca o silnej marce
cieszg sie zarowno wysokim wskaznikiem sSwiadomosci, jak réwniez silnym, korzystnym i wyjatkowym
wizerunkiem. Pozgdany wizerunek nie stworzy sie jednak sam. Niezbedne s3 dziatania promocyjne
zapewniajace tzw. efekt nasycenia marka miasta w takim stopniu, aby byto ono kojarzone poprzez wizje,
obietnice, koncepcje pozycjonowania, wartosci i osobowos¢ marki. Grupy docelowe powinny zrozumieé cel i
sens marki oraz dostrzega¢ korzysci ptyngce ze strategii. Powinny jg akceptowac i utozsamiaé sie z
zaproponowang wizjg rozwoju, promocji i postrzegania tomzy.

Dziatania promocyjne beda wyrazaé¢ niepowtarzalny styl i charakter marki Miasta tomza. Koncepcja
promocji oprze sie przede wszystkim na cechach wizerunkowych, okreslajgcych osobowosé, charakter i
temperament marki miasta. Osobowos$¢ ta uwzgledniona zostanie zarowno w komunikacji werbalnej,
wizualnej, jak i sferze zachowan i kulturze organizacyjnej Miasta tomza. Skutecznos¢ we wdrazaniu ,Strategii
Promocji Miasta tomza” zalezy od spdjnosci komunikacyjnej, obejmujgcej wszystkie wymienione ptaszczyzny.

Rysunek 20: Ptaszczyzny promocji tomzy i marki miasta

Komunikacja
werbalna

Promocja
marki

i Miasta
tomza

Komunikacja Kultura
wizualna organizacyjna

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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5.1.1 Komunikacja wizualna - zalecenia i wytyczne

Obecnie uzywane logo tomzy jest inspirowane herbem miasta. Jak podkreslono w analizie, uzasadnienie i
opis rozumienia tego znaku odbiegajg od symboliki herbu. Znak promocyjny miasta nie koresponduje réwniez z
zaproponowang koncepcjg marki tomzy, poniewaz odnosi sie w zasadzie do wyeksponowania krajobrazow
nadnarwianskich i potozenia miasta oraz podkreslenia rolniczego i ekologicznego charakteru terenu, na ktérym
lezy tomza. Natomiast zarowno w wizji i misji dla ,Strategii Promocji Miasta tomza”, jak rowniez w koncepcji
marki zawarto idee podnoszenia w pierwszej kolejnosci atrakcyjnosci gospodarczej, inwestycyjnej, kulturalnej i
spotecznej, a na koncu turystycznej i raczej w kontekscie gospodarczym. W logo powinny by¢ odzwierciedlone
cechy wizerunkowe marki, definiujgce tomze, jako: przedsiebiorcza, innowacyjng, kulturalna, integrujaca,
aktywng i przyjazna.

tomza

Tymczasem w dotychczasowym znaku promocyjnym znalez¢ mozna odniesienia do jednej cechy gtéwniej
(aktywna) i jednej uzupetniajacej (przyjazna). Natomiast w zaden sposdb nie pokazuje tomzy, jako
przedsiebiorczej, innowacyjnej i kulturalnej. Nie podkresla charakteru miasta w kontekscie ukierunkowania
rozwoju na przedsiebiorczo$¢ i inwestycje. Logo to jest, pomimo dynamizmu, dos¢ tradycyjne i odbiega od
obecnych kanondéw konstrukcji znakdw promocyjnych, szczegdlnie takich, ktére chca pozycjonowac sie, jako
silne centra gospodarki i innowacji (jak Radom, Rzeszéw, Poznan w Polsce oraz Melbourne, Edynburg,
Eindhoven na Swiecie).

Z przedstawionych przestanek wynika potrzeba aktualizacji logo tomzy poprzez zaprojektowanie znaku,
ktory bedzie wyraza¢ idee marki miasta. Proponowane s3 nastepujgce rekomendacje dotyczgce
zaprojektowania logo dla marki Miasta tomza:

e |ogo powinno mie¢ barwy kojarzgce sie z przedsiebiorczoscig, biznesem, ale takze aktywnoscig, np.
preferowanymi barwami bedzie czerwony i niebieski, w celu podkreslenia ekologicznego charakteru i
dominujgcego przetwodrstwa rolno-spozywczego odpowiedni bedzie rowniez kolor zielony,

e forma znaku graficznego powinna odpowiadac charakterowi marki i w tym przypadku nie powinien to
by¢ rysunkowy jelen na tle wielobarwnego tta, a raczej znak abstrakcyjny (jak w przypadku Radomia,
czy Poznania),

e zaréwno forma, jak réwniez kolorystyka znaku powinny odnosi¢ sie do parasolowej struktury marki i
dawac¢ mozliwos¢ multiplikacji oraz zmiany kolorystyki, w zaleznosci od submarki i potrzeb w zakresie
tresci przekazu promocyjnego (jak np. z przypadku logo Poznania, Melbourne i Edynburga),
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e forma znaku powinna uwzgledniaé, ze adresatami marki sg rozne grupy docelowe (biznes, mieszkancy,
turystyka, studenci, organizacje pozarzagdowe),

e |ogo tomzy powinno zosta¢ zaprojektowane wraz z systemem identyfikacji wizualnej, zawierajagcym
projekty nosnikdw w zakresie promocji marki, jak rowniez promocji adresowanej do poszczegdlnych
grup docelowych,

e projektujac logo nalezy zatozyé wspétwystepowanie z innymi znakami (partneréw, jednostek miejskich,
sponsordéw, innych jednostek samorzgdowych, zarowno w odniesieniu do znakéw promocyjnych, jak
réwniez do herbdéw), w szczegdlnosci z herbem tomzy,

e nalezy wzig¢ pod uwage oczywiste zagadnienia ergonomii znaku, ale takze powszechne jego
prezentacje w mediach cyfrowych i sposoby prezentacji (np. ruch i 3D),

e zalecane jest rozdzielenie funkcji herbu i znaku promocyjnego: herb tomzy powinien by¢ uzywany
wytgcznie w komunikacji Wtadz Miasta i Urzedu Miejskiego w tomzy z réznymi grupami docelowymi,
podkreslenia patronatdw Prezydenta tomzy i innych oficjalnych wystgpien.

Obecnie, majac do dyspozycji dotychczasowe logo i herb, zaleca sie, aby jednostki organizacyjne Miasta
tomza (w szczegdlnosci jednostki dziatajgce w obszarze kultury, sportu i rekreacji) podkreslaty swojg
przynaleznos¢ i umieszczaty na wszystkich nosnikach herb z komunikatem werbalnym ,miejska instytucja
kultury”, ,miejska instytucja dziatajgca w zakresie kultury fizycznej i sportu”). Analogicznie powinny
postepowac wszystkie miejskie jednostki organizacyjne.

5.1.2 Komunikacja werbalna

Komunikacja werbalna oznacza tresci i forme przekazu werbalnego (styl, emocje, poziom rozbudowania
komunikatu, jego informacyjny lub perswazyjny charakter), za pomocg ktérych przekazywane beda docelowym
adresatom informacje o marce Miasta tomza. Zwykle komunikacja werbalna powinna mie¢ zaréwno forme
bardziej rozbudowang (w ramach komunikacji poszczegdlnych cech osobowosci marki), jak réwniez syntetyczng
forme w postaci hasta promocyjnego. Komunikacja taka jest uzupetnieniem komunikacji wizualnej,
realizowanej za pomocg logo, herbu i systemoéw identyfikacji wizualnej opracowanych dla obu tych znakéw. Nie
moze jednak zastgpi¢ komunikacji wizualnej marki, realizowanej za pomocg logo promocyjnego. Dlatego
kolejnym krokiem w procesie budowania marki tomzy powinno by¢ zaprojektowanie nowego znaku
promocyjnego.

Celem komunikacji werbalnej bedzie wyjasnianie docelowym odbiorcom celéw i sensu marki oraz jej wizji.
Ten rodzaj komunikacji ttumaczy i dopowiada to, czego nie mozna pokaza¢ za pomocg obrazu. Wyraza korzysci
oraz wyjasnia, dlaczego poszczegdlne cele i dziatania s wazne dla odbiorcy. Tlumaczy znaczenie logo. Czyni je
bardziej przyjaznym dla odbiorcy. Powinien koncentrowac sie na korzysciach funkcjonalnych (np. poprawa
jakosci zycia, zapewnienie atrakcyjnej oferty kulturalnej, rekreacyjno-sportowej, zagwarantowanie
przejrzystosci uwarunkowan formalno-prawnych funkcjonowania przedsiebiorstw). Trzeba takze pamieta¢, ze
do odbiorcy w najwiekszym stopniu przemawiajg korzysci emocjonalne (przyjaznos¢, emocjonalne podejscie do
wtasne]j przesztosci, wyciszenie i wypoczynek nad Narwig). Dlatego komunikacja korzysci powinna wyrazac
réwniez silne emocje i doznania, zwigzane z marka.

Retoryka, jakg przyjmie Miasto tomza bedzie miata kluczowe znaczenia dla wypromowania marki i
zbudowanie atrakcyjnego obrazu miasta u docelowych odbiorcéw. Komunikacja werbalna uwzgledni rowniez
potrzeby gtéwnych grup docelowych, w ramach zidentyfikowanych submarek (dla kazdej grupy powinny
rowniez zosta¢ przygotowane wzorce komunikacji, uwzgledniajgce propozycje rozwigzan dla kazdej z
submarek). Ponizsza tabela przedstawia propozycje komunikacji werbalnej poszczegdlnych cech
wizerunkowych marki Miasta tomza.
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Tabela 5: Propozycje komunikacji werbalnej cech wizerunkowych marki Miasta tomza

Propozycje komunikacji

1. Przedsiebiorcza e  tomza jest miastem przedsiebiorczych mieszkancow,

e  tomze wyrdznia przedsiebiorcze podejscie Wtadz do zarzadzania miastem.

e  fomzynskie szkoty i uczelnie w przedsiebiorczy sposdb podchodzg do ksztatcenia na
potrzeby lokalnej gospodarki.

e organizacje pozarzagdowe skutecznie wykorzystujg dostepne mozliwosci, aby
wspiera¢ rozwdj miasta.

®  Miasto tomza rozwija sie dzieki umiejetnosci dostrzegania szans w otoczeniu.

2. Innowacyjna e innowacyjne podejscie wida¢ w tomzy we wszystkich dziataniach.

e miasto wyrdzniajg innowacyjne formy sektora rolno-spozywczego.

e  Miasto tomza wdraza nowatorskie rozwigzania zgodne z filozofig smart city.

® mieszkancy tomzy w nowatorski sposdb podchodzg do ksztattowania swojego
otoczenia.

3. Kulturalna e  kultura jest w tomzy na najwyzszym poziomie,

e miasto stynie z oferty kulturalnej, wyrdzniajacej w skali ponadregionalnej,

e cecha wyrdzniajgcg tomze jest wysoka kultura i jakos¢ obstugi przedsiebiorcéw i
inwestorow,

® Wiadze Miasta prowadzg ze spotecznoscia dialog spoteczny odpowiadajacy
standardom wysoko rozwinietych spoteczenstw.

4, Integrujaca e  marka tomzy integruje wszystkie obszary funkcjonowania miasta,

e spotecznosc lokalna jest zintegrowana i otwarta na rozwdj,

e  Miasto tomza w zintegrowany sposob zarzgdza swoimi zasobami,

e  tomza petni role integrujgcg mieszkancéw Ziemi tomzynskiej,

® Wtadze Miasta prowadzg zintegrowang i skuteczng polityke rozwojowa, majaca na
celu rozwdj gospodarczy, wzrost przedsiebiorczosci i naptyw inwestycji.

5. Aktywna e  tomza rozwija sie dynamicznie,

e mieszkancy miasta sg aktywni pod wzgledem zawodowym, spotecznym, kulturalnym
i rekreacyjno-sportowym,

e organizacje pozarzgdowe sg aktywne zaréwno w swoich dziataniach na rzecz lokalnej
spotecznosci, jak réwniez w pozyskiwaniu srodkéw zewnetrznych,

®  mieszkancy tomzy sg aktywni fizycznie, uprawiaja sport oraz dbajg o zdrowie.

6. Przyjazna e  tomza jest przyjazna dla przedsiebiorcow i inwestoréw i zapewnia dogodne warunki
lokalizacji nowych przedsiewzie¢ biznesowych,

e  tomza jest miejscem, w ktérym mieszka sie przyjemnie i spokojnie,

e otoczenie miasta stwarza przyjazny klimat do rekreacji i wypoczynku,

e  tomza tworzy przyjazne warunki do aktywnosci dla mieszkarncow,

®  miasto jest przyjazne dla turystéw i odwiedzajagcych oraz zapewnia im atrakcyjne
warunki spedzania wolnego czasu.
Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

W komunikacji werbalnej nalezy przyjg¢ retoryke prezentacji tomzy jako miasta rozwijajgcego sie
dynamicznie, otwartego na zmiany i innowacje, o duzym potencjale przedsiebiorczosci, stwarzajgcego przyjazny
klimat do zainwestowania, zamieszkania, odwiedzania. Te komunikaty adresowane s3 nie tylko do obecnych
mieszkancéw, przedsiebiorcow i odwiedzajgcych, ale réwniez do takich, ktérzy mogg stac sie klientami oferty
tomzy w przysztosci. W swojej retoryce Wtadze Miasta powinny zwraca¢ uwage na powazne i profesjonalne
podejscie, deklarowad wsparcie dla wszystkich grup spotecznych. Najwazniejszy jest komunikat, ktéry docelowo
ma spozycjonowaé tomze, jako silny i wyrdzniajgcy sie subregionalnie osrodek gospodarczy i kulturowy na
pograniczu wojewddztw podlaskiego i mazowieckiego.
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5.1.3  Kultura organizacyjna

Kultura organizacyjna jest trzecig ptaszczyzng komunikacyjna, uzupetniajacg do komunikacji wizualnej i
werbalnej. Kultura ta wyraza sie poprzez postawy i zachowania prezentowane przez Wtadze Miasta oraz
zarzadzajacych i pracownikéw poszczegdlnych wydziatdéw oraz jednostek organizacyjnych Miasta tomza.
Podobne wzorce wdrazane sg w korporacjach (ksiega zachowan korporacyjnych precyzujaca wszystkie
elementy wygladu, zachowania pracownikéw, standardy i procedury obstugi klientow). W przypadku Miasta
tomza kultura organizacyjna obejmowac bedzie system zachowan, a w szczegdlnosci relacje pomiedzy
Wtadzami Miasta, Urzedem Miejskim w tomzy i miejskimi jednostkami organizacyjnymi z zewnetrznymi i
wewnetrznymi adresatami marki. Nalezy dazy¢ do standaryzacji tych zachowan, szczegdlnie w kontaktach z
przedsiebiorcami i inwestorami. Filarami kultury organizacyjnej tomzy beda wizja, misja oraz wartosci, jakie
reprezentuje sobg marka miasta.

Kultura organizacyjna marki Miasta tomza odnosi¢ powinna sie do trzech zasadniczych obszarow, w
ramach ktoérych zaproponowano konkretne zachowania lub dziatania (rysunek ponizej):

Rysunek 21: Kultura organizacyjna marki Miasta tomza

Postawy z:cvﬁto?.vn;ﬁ Skodyfikowane
wspomagajace normy zachowan
Urzedu

komunikacje
wizualng
i werbalnga marki

wobec
poszczegolnych
grup docelowych

Miejskiego i jego
jednostek
organizacyjnych

» Otwartose na komunikage = Wywigrywanie sie z obietnic » Kodeks obstugi przedsigbiorcdw
* Zaangaiowanie w rozwigzywanie = Faktyczne wsparcie I insestor dw
problemdw *Zaangaiowanie w proces wdraizania marki = Kodeks wspdipracy z organizacjiami
= Stwarzanie dobrego klimatu = wspieranie ré#nych grup pozarzadowymi
= Zdolnos$é do integrowania = Zasady dialogu ze spotecznoscig lokalng

o hanual obstugi turystéw

« Zasady wspdipracy ze srodowiskiem
naukowsym

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Nalezy podkresli¢, ze Miasto tomza wprowadza juz elementy kultury organizacyjnej. Opracowano m.in.
zasady przeprowadzania konsultacji spotecznych i dialogu spotecznego z mieszkaricami. Wdrazane sg rowniez
zasady obstugi przedsiebiorcéw i inwestoréw. Zaleca sie, aby w procesie wdrazania ,Strategii Promoc;ji Miasta
tomza” rozwingé lub ewentualnie zmodyfikowaé przyjete zatozenia komunikacji z tymi dwiema grupami
adresatéw o elementy zwigzane z zatozeniami programu promocji marki Miasta tomza oraz poszczegdlnych
submarek.

Dla procesu tworzenia kultury organizacyjnej na potrzeby budowania marki niezbedne jest prowadzenie
komunikacji wewnetrznej w ramach struktur Miasta tomza (wydziaty, jednostki organizacyjne). Dotyczy to
rowniez w szczegdlnosci Wtadz Miasta, radnych i oséb zarzadzajgcych jednostkami organizacyjnymi i spétkami
miejskimi. Chodzi o to, aby wymienione podmioty znaty strategie i zatozenia marki tomzy, zaakceptowaty i
identyfikowaty sie z koncepcjg marki.

Wazne jest rowniez wyrazanie postawg wobec zewnetrznego otoczenia Urzedu Miejskiego poparcia dla
programu marki, wyjasnianie celéw oraz korzysci, przekonywanie o zasadnosci wyboru takiego kierunku. Aby
wyrazanie takiej postawy stato sie mozliwe, niezbedne jest wtgczenie sie od samego poczatku w proces
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wdrazania, doprowadzenie do identyfikowania sie z markg wszystkich instytucji zwigzanych z Urzedem
Miejskim w tomzy. Propozycje dziatanh w tym zakresie sg przedstawione na koncu niniejszego rozdziatu.

5.3 Kierunki i zasieg dziatan promocyjnych (wskazanie metod i narzedzi marketingu
terytorialnego)

Piszagc o kierunkach promocji tomzy i marki miasta w zaleznosci od rynkéw mozna rozumie¢ kierunki w
sensie rynkéw geograficznych. W tym kontekscie mozna méwi¢ o kierunku promocji regionalnej, promocji
krajowej w poszczegdlnych czesciach i regionach Polski, promocji na wybranych rynkach zagranicznych. Z
drugiej strony kierunki promocji moga by¢ rozumiane w kategorii kierunkdw dziatan komunikacyjnych
(promocja obszaru, marki, konkretnego produktu, oferty, podmiotu). Jednoczesnie dla powodzenia we
wdrazaniu ,Strategii Promocji Miasta tomza” niezbedne jest wskazanie najbardziej efektywnych kanatow
komunikacji w nawigzaniu do segmentacji i analizy rynku.

Jesli chodzi o kanaty komunikacyjne, ich rozumienie jest czesto niewtasciwie stosowane zamiennie z
narzedziami promocji. Zgodnie z teorig komunikacji mozna méwi¢ o kanatach bezposrednich, mediowych (w
tym kanaty crossmedia obejmujgce radio, prase, telewizje) oraz kanatach internetowych. Skutecznosc
komunikacji marketingowej zalezy od wyboru kanatéw komunikacyjnych i ich dopasowania do specyfiki rynku.

Promocja miasta i jego produktow jest waznym elementem dziatan marketingowych tomzy, ktéry stanowié
moze o sukcesie dziatan w zakresie wdrazania niniejszej strategii. Jej gtdwnym celem jest przekazanie
poszczegdlnym grupom adresatdow informacji zachecajacych do zakupu z oferty miasta (adresowanej do
poszczegdlnych segmentéw mieszkancow, turystyki, biznesu, edukacji i otoczenia organizacyjno-
instytucjonalnego). Promocja poszczegdlnych submarek i obszaréw nie moze by¢ oderwana od ogdlnego
wizerunku miasta, uksztattowanego poprzez dziatania wdrozeniowe marki.

Promocja nie moze dotyczyc¢ tylko konkretnego obszaru, ale powinna odnosic sie do jego catego otoczenia
rynkowego i spotecznego. Dlatego promocja powinna przebiega¢ réwnoczesnie:
e na zewnatrz — jej nastepstwem ma byé spowodowanie naptywu nowych mieszkancow, studentow,
inwestordw i turystow,
e do wewnatrz — z zamiarem integracji spotecznosci lokalnej i aktywizacji w zakresie wdrazania
produktéw , Strategii Promocji Miasta tomza”.

Celem prowadzenia dziatan promocyjnych tomzy bedzie zbudowanie silnego i wyrazistego wizerunku
marki miasta. Podmiotem tych dziatan bedzie tomza, jako produkt marketingowy oraz propozycje produktow
oferowanych w ramach poszczegdlnych submarek. Promocja tomzy powinna by¢ realizowana na czterech
poziomach:

e promocja marki miasta w celu wykreowania u odbiorcéw pozadanego wizerunku wynikajgcego z
komunikowania cech i zalet marki tomzy na poziomie wizualnym, werbalnym oraz w obszarze kultury
organizacyjnej,

e promocja czterech zaproponowanych submarek (kultura, sport, turystyka i biznes) .

e promocja innych obszaréw istotnych dla funkcjonowania miasta, w odniesieniu do grup docelowych
(oprocz obszaréw, dla ktérych zostaty przygotowane submarki bedg to: potencjat spoteczny
mieszkarncow w odniesieniu do seniorow i organizacji pozarzgdowych oraz kapitat naukowy w
odniesieniu do ftomzynskich uczelni oraz ich studentéw),

e promocja poszczegdlnych produktéow: dla mieszkancow (kulturalne, spoteczne, rekreacyjno-sportowe),
dla biznesu i dla turystow oraz odwiedzajgcych.

e
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Dziatania komunikacyjne w ramach ostatniego poziomu powinny obejmowac:

e dziatania komunikacyjne z przedsiebiorcami i inwestorami, mieszkaincami i odwiedzajgcymi,
przekazywanie informacji nt. zatozen marki, celdw i jej zalet,

e dziatania o charakterze perswazyjnym nt. bezposrednich korzysci dla odbiorcy (celem tych dziatan jest
przekonanie o korzysciach, wtgczanie w proces wdrazania, wigzanie odbiorcédw z marka, pozyskanie ich
akceptacji i lojalnosci).

Rysunek 22: Poziomy promocji Miasta tomza

Promocja marki tomzy

Promocja czterech
submarek

Promocja innych istotnych
obszardow

Promocja produktow
miejskich

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Metody i narzedzia marketingowe zaproponowane dla promocji obszaru promocji tomzy oraz marki miasta
obejmujg przede wszystkim narzedzia za zakresu promocji i odnoszg sie do trzech nastepujgcych:

e reklama

e  Public Relations

e promocja sprzedazy.

Z uwagi na charakter podmiotu zamawiajgcego w niniejszej strategii sprzedaz osobista i marketing
bezposredni bedzie miat marginalne znaczenie i powinien by¢ realizowany przez miejskie jednostki
organizacyjne i spotki oraz przedsiebiorstwa. Narzedzia promocji zostaty zaproponowane na trzech
wspomnianych na wstepie poziomach.

Promocja marki Miasta tomza obejmuje propozycje narzedzi i dziatan w zakresie promocji wizerunkowej.
Podstawgq takiej promocji jest opracowanie spdjnego systemu identyfikacji wizualnej, komunikacji werbalne;j
oraz dziatan w obszarze systemu zachowan komunikujgcych i utrwalajgcych niepowtarzalny styl i temperament
marki zwigzany z jej osobowoscia. Jednoczesnie komunikowana powinna by¢ wizja marki i jej gtéwne wartosci,
w celu zapewnienia zrozumienia i zaakceptowania przez docelowych odbiorcéw. Zalecane jest zaréwno
uzywanie kanatéw komunikacji medialnej (crossmedia), internetowej oraz w przypadku obstugi mediéw —
bezposredniej. Promocyjna kampania wizerunkowa powinna by¢ wstepem do dalszych dziatan
komunikacyjnych, w tym obejmujacych obszarowe produkty wizerunkowe oraz konkretne produkty.
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Proponowane sg nastepujace dziatania (koncepcja planu wdrazania marki Miasta tomza), majace na celu
zbudowanie marki wedtug strategicznych wytycznych zawartych w rozdziale trzecim tego dokumentu:

e wskazane jest mozliwie jak najszybsze zaprojektowanie nowego logo wraz z systemem identyfikacji
wizualnej, zgodnie z rekomendacjami,

e podkresli¢ nalezy nieodzownos¢ komunikowania w pierwszym etapie wdrazania i nasycania przekazem
cech i wartosci zawartych w programie marki i submarek,

e rekomendowana jest koncentracja w pierwszej fazie wdrazania na promocji wizerunkowej, majacej na
celu wykreowanie wizerunku marki Miasta tomza,

e promocja wizerunkowa powinna miec szeroki zasieg, duzg powtarzalnosé i niezmienng tresc przekazu,
aby marka tomzy utrwalita sie w Swiadomosci docelowych adresatéw,

e dziatania w ramach promocji wizerunkowej rozpocza¢ nalezy bezposrednio w tomzy i stopniowo
rozszerzac terytorialnie,

e rownolegle prowadzona powinna by¢ komunikacja marki wewnatrz struktur Miasta tomza,

e zalecane jest wyrazne wyodrebnienie komunikacji (promocji) zewnetrznej i wewnetrzne;j,

e nalezy zapewni¢ personalizacje przekazu, dopasowang do potrzeb poszczegdlnych grup docelowych
(odrebne materiaty komunikacyjne dla mieszkancéw, turystyki, biznesu, edukacji, organizacji i
instytucji),

e bardzo istotna jest personalizacja przekazu i jego dopasowanie do potrzeb i charakteru odbiorcy,
poniewaz sita oddziatywania dziatan promocyjnych uzalezniona jest od skutecznosci dotarcia z
przekazem do poszczegdlnych grup docelowych,

e promocja adresowana do poszczegdlnych grup docelowych powinna by¢ konkretna, powigzana z
poszczegdlnymi submarkami, produktami i inicjatywami prowadzonymi przez poszczegdlne dziatania i
instytucje,

e w pierwsze] fazie wdrazania nalezy koncentrowaé sie na szczegdtach, ktére powinny wynikaé z
korzysci, obietnicy i osobowosci marki,

e wskazane jest uwzglednienie najnowszych trendéw w marketingu miejsc oraz efektywnos¢ zwigzana z
konkretnymi dziataniami promocyjnymi,

e nalezy ukierunkowac prezentacje targowe na te, ktdre sg potozone najblizej (Warszawa, Lublin,
Biatystok), prezentacje bezposrednie w galeriach handlowych kluczowych rynkéw geograficznych, a
potozy¢ znaczgcy nacisk na wydatki zwigzane z promocjg tomzy w Internecie, za pomocg narzedzi PR,
DS. (digital signage), direct mail,

e rekomendowane jest uwzglednienie w katalogu kanatéw komunikacyjnych i narzedzi, a w
szczegblnosci nowoczesnych mediéw elektronicznych, jak wyzej wspomniany DS, a takze
elektroniczne witacze, LED’y, reklamy elektroniczne wyswietlane w centrach handlowych wielkich
miast Polski (Warszawa, Biatystok, Gdansk, £t6dz, Lublin),

e zasieg dziatan promocyjnych powinien geograficznie ograniczaé sie do obszaréw oddalonych o:

o 100 — 200 km (2-3 godziny jazdy samochodem), jako strefa | (Warszawa i Aglomeracja
Warszawska, Biatystok i wojewddztwo podlaskie, Olsztyn); jest to grupa priorytetowa, na
ktorej powinny skupi¢ sie dziatania promocyjne,

o 200 - 350 km (3-5 godzin jazdy samochodem), jako strefa Il (£ddz, Tréjmiasto, Lublin, Kielce,
Obwdd Kaliningradzki, Litwa, zachodnia Biatorus),

e Powyzej 350 km (wiecej, niz 5 godzin jazdy samochodem, czyli pozostate regiony Polski, Czech,
szczegdlnie Slask, Ukraina, totwa i Estonia, Niemcy).

e
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6 Programy promocji poszczegolnych obszarow funkcjonowania
miasta wraz z rozwigzaniami koncepcyjno-kreatywnymi

6.1 Zatozenia do programéw (w wymiarze krétko — i Sredniookresowe)

Programy promocji odnosza sie do poszczegdlnych obszaréw, w ktérych Miasto tomza realizuje swoje
zadania (samodzielnie lub we wspotpracy z partnerami instytucjonalnymi, biznesowymi i spotecznymi) na rzecz
poszczegdlnych grup adresatow produktéw miejskich i dziatarn promocyjnych. Czes¢ z nich (w zakresie kultury,
sportu, turystyki i gospodarki) jest uszczegdtowieniem submarek o dziatania promocyjne, pozwalajgce na
wykreowanie ich wizerunku.

Programy promocji przedstawione w tym rozdziale stanowig zatozenia do promocji kluczowych obszaréw
funkcjonowania Miasta tomzy. Bedg one realizowane poprzez dziatania zaadresowane do poszczegdlnych grup
docelowych. Natomiast harmonogram i budzet wszystkich dziatan wdrozeniowych w zakresie promocji marki i
wymienionych obszaréw przedstawione sg tgcznie w rozdziale 6smym. Taka organizacja struktury dokumentu
zapewni jego wiekszg przejrzystosc.

Ponizej przedstawione sg zatozenia programow promocji w obszarze turystyki, kultury, sportu, kapitatu
spotecznego oraz potencjatu naukowego. Program promocji gospodarki i inwestycji stanowi zatgcznik 9.5 do
niniejszego opracowania. Programy te uwzgledniajg cele oraz propozycje narzedzi, kanatéw i dziatan
adresowanych do adekwatnych grup docelowych w zakresie krotko (lata 2017-2018) i dtugookresowym (2019-
2020+). Istotne jest potaczenie celéw i dziatan dla poszczegdlnych programéw z obchodami 600-lecia nadania
tomzy praw miejskich, co bedzie miato miejsce w 2018 r. Do tych obchodéw odnoszg sie ,Zatozenia polityki
spoteczno-gospodarczej Miasta tomza na rok 2017”. Przedstawione ponizej programy promocji uwzgledniajg
kierunkowe dziatania kluczowe, ktdre zaproponowane zostaty w tym opracowaniu.

6.2 Promocja wewnetrzna i zewnetrzna

Podziat na promocje wewnetrzng i zewnetrzng oraz promocje marki i promocje tomzy wynika z przejetej
koncepcji opracowania ,Strategii Promocji Miasta tomza”, obejmujacej budowanie marki miasta oraz
submarek opartych na kluczowych obszarach jego funkcjonowania. Ponadto zarowno adresatami marki tomzy,
jak réwniez submarek i dziatann promocyjnych sa odbiorcy zewnetrzni i wewnetrzni (zgodnie z segmentacjg
zaproponowang w punkcie 2.3 czesci strategicznej tego opracowania).

Schemat na rysunku na nastepnej stronie przedstawia powigzania pomiedzy promocjg tomzy, promocja
wewnetrzng, promocja zewnetrzng i zaproponowanymi grupami docelowych adresatéw. Segmenty dla
poszczegdlnych grup sg analogiczne, jak na schemacie w cytowanym wczesniej punkcie 2.3. Zaréwno promocja
marki, jak rowniez promocja poszczegdlnych obszaréw funkcjonowania miasta (wedtug programoéw promocji w
kolejnych punktach tego rozdziatu) bedzie wyrazaé sie poprzez promocje wewnetrzng, a takie promocje
zewnetrzng. Dla przyktadu, wedtug programu promocji turystyki dziatania promocyjne beda realizowane
wewnatrz (w tomzy poprzez np. informacje turystyczng i obstuge ruchu turystycznego, oznakowanie
turystyczne, drukowane materiaty reklamowe rozdawane turystom i odwiedzajgcym) oraz na zewnatrz (m.in.
kampanie na nosnikach city light w Warszawie, Biatymstoku i todzi, dziatania ambientowe, prezentacje
targowe). Dziatania te adresowane bedga zasadniczo do odbiorcéw wewnetrznych i zewnetrznych. Wyjgtkiem
jest promocja turystyczna, ktérej adresatami sg wytgcznie odbiorcy zewnetrzni, spoza tomzy (turysci i
odwiedzajacy).
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Dziatania w ramach promocji wewnetrznej i zewnetrznej przedstawiajg tabele dla poszczegdlnych
programéw promocyjnych (punkty 6.3-6.8 rozdziatu oraz zatacznik 9.5) oraz przyktady kampanii promocyjnych
zaproponowanych w tym rozdziale.

Rysunek 23: Promocja wewnetrzna i zewnetrzna oraz jej adresaci

Mieszkancy

QOrganizacje

i instytucje
Promocja marki Promocja

tomzy zewnetrzna

Qdbiorcy
wewnetrzni

Edukacja

Biznes

Promocja miasta
w poszczegdlnych
obszarach

Promocja
wewnetrzna

Odbiorcy
zewnetrzni

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

6.3 Promocja turystyczna

Cele programu

Cele programu promocji turystycznej wynikajg bezposrednio z koncepcji submarki turystycznej.
Uwzgledniajg zaproponowane dziatania i produkty, jak réwniez obchody 600-lecia nadania tomzy praw
miejskich w zakresie turystyki kulturowe;j.

Cele sredniookresowe i dtugookresowe (do roku 2020+) sg nastepujace:

e wykreowanie submarki turystyka, w oparciu o zaproponowang koncepcje,

e opracowanie strategii rozwoju turystyki dla tomzy, wraz z propozycjami markowych produktéw
turystycznych, uwzgledniajgcych rowniez potencjat Ziemi tomzynskiej,

e realizacja propozycji w zakresie poprawy jakosci i konkurencyjnosci zagospodarowania turystycznego,
w celu poprawy turystycznego wizerunku tomzy.

Cele krotkookresowe (na lata 2017-2018):

e przygotowanie i realizacja kampanii adresowanej do rynku turystycznego w celu wigczenia jego
uczestnikdéw w obchody 600-lecia nadania praw miejskich tomzy (propozycje zarysu kampanii znajduja
sie ponizej),

e  przygotowanie szczegotowych zadan i projektow w zakresie implementacji submarki turystyka,

e realizacja dziatan kierunkowych, przedstawionych w obszarze kluczowym ,relaks, wypoczynek”
,Zatozenia polityki spoteczno-gospodarczej Miasta tomza na rok 2017”,

e realizacja w zakresie promoc;ji turystyki zaproponowanych ponizej dziatan.
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Grupy docelowe
Grupy docelowe dla programu promocji turystyki sg tozsame z grupami dla submarki turystyka. Ich opis i
charakterystyka znajduja sie w punkcie 4.1 opracowania.

Priorytety dziatan

Najwazniejsze dla promocji turystyki w tomzy sg nastepujgce priorytety:

e stworzenie platformy wspétpracy do budowania i wdrazania submarki,

e prowadzenie we wspotpracy z branzg turystyczng kompleksowych dziatan na rzecz poprawy jakosci
zagospodarowania turystycznego w tomzy, jako warunku koniecznego do tego, aby promocja
turystyczna tomzy oparta byta na solidnych filarach,

e zapewnienie profesjonalnych ustug w zakresie informacji i obstugi ruchu turystycznego w istniejgcych i
tworzonych obiektach,

e wigczenie kultury i sportu w budowanie produktu turystycznego i promocje turystyki.

Narzedzia, kanaty i dziatania

W propozycji promocji turystyki nalezy uwzgledni¢ nowe trendy w marketingu miejsc w odniesieniu do
turystyki. Na zmiany i tendencje w obszarze promocji miejsc (w tym w promocji turystycznej) wptywa wiele
czynnikéw, w tym: nadmiar informacji, powstawanie nowych centréw ruchu turystycznego, ludzie majg coraz
mniej czasu na decyzje, dlatego coraz bardziej istotna jest mobilnos¢, elektroniczne formy przekazu i szybkos$¢
w oferowaniu produktu (jego dostepnosc), a takze fakt, ze turysta szybko sie nudzi (widziat juz wszystko),
oczekuje nowych, atrakcyjnych form komunikacji i coraz trudniej jest go zaciekawi¢, zaskoczy¢, zatrzymaé na
dtuzej — podrdézuje w nowe miejsca, w ktérych jeszcze nie byt.

Z tak okreslonych ogdlnych czynnikdéw wynikajg zmiany w podejsciu do promocji miejsc, w tym promocji

turystycznej:

e potrzeba indywidualnego traktowania kazdego klienta, zamiast jednego komunikatu do szerokiego
rynku odbiorcéw,

e indywidualizacja obejmuje nie tylko oferte, ale komunikacje z obecnym i potencjalnym turystg,

e na znaczeniu zyskuje budowanie relacji (marketing relacji), polegajacy na przywigzywaniu turysty do
miejsca i oferenta oraz personalizacja kontaktow z turysta,

e na znaczeniu zyskujg wrazenia i doznania (marketing doznan): turysta musi mie¢ przeswiadczenie, ze
oferowany produkt jest tak wyjgtkowy, zapewniajacy doznania, jakich nie do$wiadczy nigdzie indziej,

e turysta potrzebuje i lubi by¢ traktowany jako partner i wspéttworca przygotowywanej dla niego oferty,

e uczestnicy ruchu turystycznego lubig dzieli¢ sie swoimi wrazeniami w podrdézy z innymi, dlatego
oczekujg zapewnienia takiej mozliwosci za pomocg kanatéw komunikacji wykorzystywanych przez
miejsce, ktore odwiedzali,

e roznorodnos$é przestata by¢ atutem wyrdzniajgcym miejsce: tworcy przekazéw promocyjnych i
zarzadzajagcy promocja miejsc zrozumieli, ze aby wyrdznic sie, trzeba znalezé (lub stworzy¢) co$
wyjatkowego, co wyrdznia miejsce i na tym budowaé przewage konkurencyjng oraz komunikacje z
klientem,

e promocja miejsc jest traktowana jako opowiesc¢: trzeba taka opowiesé odkry¢ lub stworzyé na nowo,
opracowac w atrakcyjnej formie i konsekwentnie komunikowac,

e W promocji miejsc coraz czesciej jest wykorzystywany film w miejsce zdje¢,

e corazistotniejszg role w komunikacji z turystami i kreowaniu wizerunku miejsca odgrywaja blogi,

e popularne stajg sie ambientowe formy promocji (np. kampania , Czas na Battyk”),

e wiele miejsc (réwniez w Polsce) siega w promocji po City Celebrity PR, czyli nawigzywanie wspdtpracy
ze znanymi osobami, ktdre stajq sie twarzg naszego miejsca (,,ambasadorami” marki),
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e réwniez w promocji miejsc doceniono site mediéw spotecznosciowych: miejsca tworzg profile na

portalach spotecznosciowych, ktore staty sie nie tylko platformg wymiany informacji, ale rowniez

wzbudzania zainteresowania potencjalnych turystow destynacja i jej oferta,

e w zwigzku z upowszechnianiem smartfonéw, w komunikacji z turystami niezbedne stajg sie aplikacje

mobile, mapy, bedace czescig mobile marketing i geomarketing,

e nastepuje symbioza marek terytorialnych z turystycznymi (np. wspotpraca Biatowieskiego Parku

Narodowego z wtascicielem marki piwa ,,Zubr”, czy wspétpraca wtasciciela marki ,Milka” z polskimi

Tatrami).

Tabela 6: Narzedzia, dziatania, kampanie i kanaty w zakresie promoc;ji turystycznej

Kategorie
L.p.
1. Idea
wprowadzajgce

— wszystkie
narzedzia

Proponowane dziatania, kampanie kanaty dotarcia

Wszystkie dziatania promocyjne prowadzone w obszarze promocji turystycznej powinny byc¢
ukierunkowane na nastepujgce obszary:

promocje ogdlnej atrakcyjnosci turystycznej w celu zbudowania wizerunku zgodnego z
zatozeniami koncepcji submarki turystyka,

promocje poszczegdlnych, konkretnych produktéw turystycznych, np. Skansen Kurpiowski im.
A. Chetnika w Nowogrodzie,

informacje turystyczna i obstuge turystéw odwiedzajgcych tomze.

Realizacja celéw promocyjnych i zatozen submarki. Turystyka wymaga zapewnienia jednolitej
komunikacji werbalnej, wizualnej i w zakresie obstugi turysty. Zalecane jest opracowanie znaku
promocyjnego, ktéry bedzie czescig architektury marki miasta tomza (nowe logo tomiy
z akcentowaniem, ze przynalezy ono do submarki turystyka).

Promocja turystyczna powinna opiera¢ sie na komunikowaniu cech wizerunkowych submarki:
zaskakujaca, goscinna, klimatyczna, smaczna.

W przekazie dla turystow i odwiedzajgcych nalezy promowaé tomze, jako klimatyczne, zielone i
spokojne miejsce, potozone nad Narwig, na terenie Zielonych Ptuc Polski, z zaskakujgca kultura,
kuchnig nawigzujaca do tradycji, miasta goscinnego i otwartego na gosci.

2. Promocja 600-
lecia nadania
praw miejskich
tomzy —
crosspromotion

(lata 2017-
2018)

wydanie broszury okolicznosciowej (bez logo i dotychczas uzywanego hasta), prezentujacej
dziedzictwo kulturowe i potencjat turystyczny tomzy w perspektywie 600 letniej historii, w
kontekscie zatozen submarki,

event ,Zasmakuj w tomzy na 600 lat” w galeriach handlowych Biategostoku, Warszawy, todzi,
reklama prasowa okolicznosciowa w dodatkach turystyka w lokalnych mediach w
wymienionych wyzej miastach, prezentujgca réwniez potencjat turystyczny tomzy i okolic,
ambient podczas wybranych imprez targowych (,Tour Salon” w Poznaniu, ITB i Grune Woche
w Berlinie, ,Lato” w Warszawie, ale bez zakupu powierzchni wystawienniczej) ,£omza kusi
smakami”, podczas ktérego prezentowany bytby potencjat turystyczny i kulturowy tomzy —
najstarszego miasta na pograniczu Podlasia i Pétnocnego Mazowsza, a takze produkty
spozywcze i potrawy regionalne (facznie z piwem); zalecane jest zaproszenie do
wspotorganizacji Browaru tomza,

quest dla turystéw i odwiedzajgcych, a takze (uzupetniajgco) dla mieszkancéw, zwigzany z
poszukiwaniem 600-letniej historii tomzy,

organizacja okolicznosciowej imprezy weekendowejl w formie prezentacji jarmarkowej dla
turystéw i odwiedzajacych (takze dla mieszkancow) ,Zasmakuj w tomzy na 600 lat”, podczas
ktérej odbywatyby sie eventy, warsztaty, prezentacje historii i kultury tomzy w kontekscie
specyfiki dziedzictwa kulturowego,

objazdowa wystawa okolicznosciowa ,Zasmakuj w tomzy na 600 lat” ktéra bytaby
pokazywana w miastach partnerskich (w Czechowicach-Dziedzicach oraz miastach
partnerskich sgsiednich panstwa: Litwy, Ukrainy, totwy i Estonii, ktdrych mieszkancy
przyjezdzajg do tomzy w celach turystycznych).
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3. Reklama

(lata 2017-
2020+)

Wydawnictwa reklamowe:

linia wydawnictw turystycznych: ,tomza — smak kultury”, ,tomza — smak aktywnosci”,
,JLomza wysmakowany weekend”, ,tomza — smak tradycji”,

ulotka reklamowa ,tomza — przetomy turystyczne”: mate wydawnictwo ,do reki”, rozdawane
podczas wszystkich wydarzen, prezentacji, w punktach informacji, obiektach przekazujace
najwazniejsze informacje, jak zmienia sie tomza dla turystow; bytoby to wydawnictwo
wysokonaktadowe, regularnie dodrukowywane.

Reklama zewnetrzna:

kampania na nosnikach city light oraz w Srodkach komunikacji miejskiej wymienionych
powyzej duzych miast w Polsce: kampania prezentowataby komunikaty zwigzane z tomzg i
Ziemig tomzynska, zgodnie z przedstawionymi zatozeniami programu submarki turystyka,
nasycataby nowym wizerunkiem,

witacze — totemy, ustawione przy gtéwnych drogach dojazdowych do tomzy,

tablice oznakowujgce poszczegdlne atrakcje turystyczne oraz miejskie trasy turystyczne,

mata infrastruktura turystyczna ,tomza — smak zwiedzania”, zwiekszajgca tad przestrzenny-
mostek, tawki, kosze, obrandowane, stanowigca réwnocze$nie oryginalny element
komunikacji z turystami.

Reklama prasowa:

wktadki reklamowe (zaproponowane wczesniej ulotki) w dodatkach turystyka w mediach
lokalnych w wymienionych wyzej miastach, prezentujgca réwniez potencjat turystyczny tomzy
i okolic,

artykutu sponsorowane i reportaze bedgce wynikiem pracy dziennikarzy turystycznych
zaproszonych na study press (np. miesieczniki branzowe)

Gadzety:

zielone mini-lezaki (stojak na telefony) z oznaczeniem ,,Zatomzyj sie w tomzy”, ,Zasmakuj w
tomzy”,

zawieszki zapachowe z oznaczeniem ,Zasmakuj i powgchaj tomzy” o zapachu produktow
spozywczych, tak nadnarwianskich, w przyjaznych kolorach (tymczasowo, do czasu
opracowania nowego logo i systemu identyfikacji wizualnej, moga to by¢ kolory ze znaku
promocyjnego),

lezaki dla turystéw, odwiedzajacych oraz mieszkaricow, ustawione na Bulwarach nad Narwig,
w kolorze zielonym, z oznaczeniem ,,Zatomzyj sie w tomzy”,

prébki  produktow spozywczych, produkowanych przez tomziynskie przedsiebiorstwa,
obrandowane logo tomzy, z oznaczeniem ,Zasmakuj i powachaj tomzy”.

Dziatania w Internecie i nowoczesne media

utworzenie (po powstaniu Centrum Informacji Turystycznej) podstrony
turystyka.um.lomza.pl, w ramach strony Miasta tomza (podobnie, jak w przypadku portalu
biznes.um.lomza.pl), ktéra bedzie stuzy¢ do komunikacji z turystami, odwiedzajgcymi oraz
branzg turystyczng,

utworzenie na Facebooku profilu ,Turystyczna tomza”, ktéry bedzie obstugiwany docelowo
przez Centrum Informacji Turystycznej,

aplikacja na urzadzenia mobilne: oprécz utrzymywania, aktualizacji stron internetowych
rekomendowane jest stworzenie mini aplikacji dedykowanej submarce turystyka do
smartfonow,

pakiet dla mediéw spotecznosciowych: tworzenie kontentu reklamowego specjalnie dla
mediéw spotecznosciowych takiego, jak krétkie materiaty filmowe, rysunki, infografiki, memy,
etc.

Prezentacje
targowe,
stoiska,
wystawy

(lata 2017-
2018)

oryginalne fomzynskie stoisko: stoisko w konwencji kurpiowskiej zagrody,

mobile stoisko informacyjno-promocyjne (made in tomza), ktére mozna zabiera¢ na
prezentacje do galerii handlowych, do centréw miast, na jarmarki okolicznosciowe, np.
bozonarodzeniowe, wielkanocne,

cykliczne prezentacje i jarmarki w Skansenie Kurpiowskim w Nowogrodzie, organizowane dla
turystéw i odwiedzajacych w sezonie wakacyjnym, potaczone z warsztatami, questami dla
réznych grup wiekowych,

wystawa objazdowa ,Zatomzyj sie w tomzy”: swego rodzaju tournée, prezentujgce w postaci
fotografii najciekawsze miejsca w tomzy, ekspozycje nalezatoby prezentowa¢ w postaci
tablic/fotografii, pokazywanych we wszystkich duzych miastach Polski wymienionych we
wczesniejszych punktach tabeli, rekomendowane jest rowniez prezentowanie wystawy w

e ——
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zagranicznych osrodkach Polskiej Organizacji Turystycznej, w ambasadach.

Public i Media
Relations

(lata 2017-
2020+)

study press dla dziennikarzy w ramach tego dziatania nalezatoby zorganizowa¢ we wspédtpracy
z Podlaskg Regionalng Organizacjg Turystyczng wizyte studyjng dla dziennikarzy - zaproszenie
dziennikarzy pism turystycznych i specjalistycznych (segment turystyki aktywnej i kulturowej)
na kilkudniowy pobyt w tomzy; pobyt bytby potaczony z prezentacjg ich waloréow
turystycznych, bazy turystycznej oraz mozliwosci spedzania wolnego czasu,

relacje prasowe, materiaty prasowe, artykuty sponsorowane, konferencje dla medidéw
branzowych: wspoétpraca z mediami turystycznymi (np. miesieczniki branzowe) w zakresie
artykutdw sponsorowanych i relacji, np. zaproszenie konkretnego dziennikarza, goszczenie go
w tomzy celem przygotowania przez niego fotoreportazu poswieconego historii, kulturze,
folklorowi i kuchni, turystyce aktywnej w tomzy i okolicach,

pakiety mediowe dla dziennikarzy specjalizujgcych sie w turystyce (rozdawane na targach
turystycznych, wysytane do redakcji).

Promocja
sprzedazy

(lata 2018-
2020+)

kupony rabatowe przygotowane we wspotpracy z tomzyniskg branzg turystyczna, zatgczane do
artykutdw sponsorowanych w prasie, dystrybuowane na imprezach wystawienniczych,
programy lojalnosciowe dla turystdw i odwiedzajacych (obecnych i potencjalnych),
przygotowane we wspotpracy z tomzynska branzg turystyczng,

prezentacje i degustacje (opisane powyzej),

przygotowanie we wspotpracy z branzg turystyczng, Lokalng Organizacjg Turystyczng Ziemi
tomzynskiej i Podlaskg Regionalng Organizacjg Turystyczng ,Turystycznej Karty Ziemi
tomzynskiej”,

konkursy wiedzy o kulturze, przyrodzie i historii tomzy i Ziemi tomzynskiej w mediach
spotecznosciowych, podczas imprez wystawienniczych.

Inne dziatania

(lata 2017-
2018)

warsztaty zwigzane z potencjatem kulturowym, turystycznym i przyrodniczym tomzy i okolic:
programy warsztatow garncarskich, rzezbiarskich, plecenia stomy, wyplatania z wikliny,
kulinarnych i innych dla turystéw; warsztaty stanowityby wzbogacenie produktow turystyki
kulturowej, a jednoczesnie forme promocji turystyki kulturowej; nalezatoby przygotowac
atrakcyjne wizualnie, dynamiczne filmy reklamowe pokazujace realizacje warsztatow i ich
rezultaty (warsztaty organizowane bytyby przez Muzeum Pétnocno-Mazowieckie, w tomzy i
na terenie Skansenu Kurpiowskiego w Nowogrodzie).

uruchomienie Centrum Informacji Turystycznej w tomzy (catorocznego) oraz Punktu
Informacji Turystycznej nad Narwig,

uruchomienie modutu cyfrowej informacji turystycznej,

powotanie zespotu ds. budowania submarki turystyka i realizacji zaproponowanych dziatan
promocyjnych,

przygotowanie programu szkoler z zakresu marketingu i promocji dla podmiotéw lokalnej
branzy turystycznej,

zbudowanie platformy w zakresie promocji i informacji turystycznej z instytucjami
powiatowymi i gminami powiatu tomzynskiego,

stworzenie systemu komunikacji pomiedzy Urzedem Miejskim w tomzy i branzg turystyczng
na podstawie dedykowanego oprogramowania, ktére bytoby obstugiwane przez Centrum
Informacji Turystyczne;j.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Cele programu

6.4 Promocja poprzez kulture

Cele programu promocji turystycznej wynikajg bezposrednio z koncepcji submarki sport oraz zatgcznika

,Zatozen polityki kulturalnej miasta wraz ze wskazaniem kierunkdw rozwoju”. Uwzgledniajg rowniez obchody

600-lecia nadania tomzy praw miejskich w zakresie oferty kulturalnej, adresowanej zaréwno do mieszkancow,

jak rowniez innych grup docelowych, zgodnie z segmentacjg zaproponowang dla submarki kultura.

Cele $redniookresowe i dtugookresowe (do roku 2020+) sg nastepujace:

docelowe zwiekszenie uczestnictwa spotecznosci lokalnej w kulturze,

wykreowanie submarki kultura, w oparciu o zaproponowang koncepcje,

opracowanie strategii zarzadzania instytucjami kultury i ofertg kulturalng tomzy,

zintegrowanie $srodowiska kulturalnego miasta,
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umocnienie pozycji tomzy jako subregionalnego osrodka kultury, zapewniajacego oferte kulturalng na
najwyzszym poziomie i moggcego rywalizowac z osrodkami wojewddzkimi.

Cele krotkookresowe (na lata 2017-2018):

wigczenia instytucji kultury oraz imprez i wydarzen kulturalnych w obchody 600-lecia nadania praw
miejskich tomzy (propozycje zarysu kampanii znajduja sie ponizej),

przygotowanie szczegdtowych zadan i projektéw w zakresie implementacji submarki kultura,

realizacja dziatan kierunkowych, przedstawionych w obszarze kluczowym ,relaks, wypoczynek”
»Zatozenia polityki spoteczno-gospodarczej Miasta tomza na rok 2017”,

przygotowanie szczegdtowych zadan i projektéw w zakresie implementacji submarki kultura,
wypromowanie oferty kulturalnej tomzy.

Grupy docelowe

Grupy docelowe dla programu promocji przez kulture sg tozsame z grupami dla submarki sport. Ich opis i

charakterystyka znajdujqg sie w punkcie 4.2 opracowania.

Priorytety dziatan

Zaproponowane narzedzia, kanaty i dziatania promocyjne ukierunkowane bedg na realizacje zatozonych

celdw oraz priorytetow, w szczegdlnosci w zakresie wykreowania submarki kultura. Najwazniejsze dla promocji

tomzy poprzez kulture sg nastepujace priorytety:

wykreowanie i wypromowanie jednej imprezy kulturalnej, ktéra bedzie integrowaé¢ Srodowisko
kulturalne tomzy i organizowane w miescie imprezy,

zintegrowanie catorocznej oferty kulturalnej tomzy w potaczeniu z ofertg kulturalng realizowang w
tomzy przez inne podmioty (powiatowe, spoteczne i koscielne),

powotanie managementu dla celéw zarzadzania i promocji tomzynskiej kultury,

promocja potencjatu kulturalnego spotecznosci lokalnej,

petnienie przez instytucje kulturalne roli edukatora, ksztatcgcego kulturalnie i rozbudzajacego
wrazliwos$¢ mieszkancéw,

pobudzenie aktywnosci kulturalnej i rozbudzenie wrazliwosci na kulture wsréd spotecznosci lokalnej, w
celu zwiekszenia uczestnictwa w kulturze (cel Sredniookresowy dla programu promocji tomzy poprzez
kulture).

Wskazanie kluczowych wydarzen i imprez kulturalnych

Wielokrotnie podkreslano, ze tomze wyrdznia wielo$¢ imprez i wydarzen kulturalnych, realizowanych przez

wiele instytucji i organizacji spotecznych. Jednym z wyzwan dla programu promocji miasta poprzez kulture jest

wskazanie kluczowych dla promocji wydarzen. Akcentowano, ze jedng z imprez moze by¢ ,,Motoserce”, jako

impreza masowa. Z punktu widzenia koncepcji marki Miasta tomza i submarki kultura wydaje sie, ze dla tomzy

priorytetowe znaczenie powinny mieé¢ imprezy i wydarzenia zwigzane z potencjatem i dziedzictwem

kulturowym miasta — historycznej stolicy Ziemi tomzynskiej. Z drugiej strony wydarzenia i imprezy kulturalne

powinny integrowac lokalng spotecznosé i angazowac kluczowe instytucje kultury.

Z obecnie organizowanych wydarzern i imprez o charakterze cyklicznym za kluczowe mozna uznaé

nastepujace:

»Motoserce” (maj),

Miedzynarodowy Festiwal Teatralny ,,Walizka” (czerwiec),

Dni tomzy (czerwiec),

,Powroty do przesztosci” - festyn archeologiczno-historyczny w muzeum w tomzy, ,Niedziela $w.
Rocha” w Skansenie Kurpiowskim (sierpien),

»Gosciniec tomzynski” (sierpien), ,Sacrum et Musica” (wrzesien-pazdziernik),

L»tomzynskie Jarmarki Rozmaitosci” (caty rok).
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Propozycja kluczowych wydarzen i imprez zostata oparta na nastepujacych kryteriach:

e popularnos¢ wsréd mieszkancéw (na podstawie badania ankietowego przeprowadzonego w 2016 r.
przez Urzad Miejski w tomzy),

e réwnowaga pomiedzy wydarzeniami wysokiej kultury, a imprezami o charakterze masowym,

e uwzglednienie w propozycji wydarzen i imprez organizowanych przez kluczowe instytucje kulturalne
Miasta tomza oraz Urzad Miejski w tomzy,

e potencjat w zakresie rozwoju w oparciu produkty turystyki kulturowej.

Po analizie i selekcji potencjatu wydarzen i imprez kulturalnych wydaje sie, ze najbardziej z osobowoscig
submarki kultura (nawigzujaca do tradycji, w dobrym guscie, spotecznie zaangazowana, twdrcza, edukacyjna)
koresponduje impreza ,tomzynskie Jarmarki Rozmaitosci”. Zaletg tego wydarzenia jest jego catoroczny i
integracyjny charakter wzgledem lokalnej spotecznosci. Nalezatoby skupic¢ sie na jeszcze wiekszym powigzaniu
,Jarmarkéw” z tozsamoscig wyrazong w dziedzictwie kulturowym tomzy i Ziemi tomzynskiej oraz potozyc
nacisk na wzrost aktywnosci w sezonie letnim, kiedy w kalendarzu tomzy i powiatu fomzynskiego brakuje
imprez i wydarzen kulturalnych. Bytby to krok w kierunku zapewnienia turystom odwiedzajagcym tomzie w
wakacje atrakcyjnej oferty kulturalnej. Wtedy ,,tomzyniskie Jarmarki Rozmaitosci” mogtyby by¢ organizowane z
wiekszg czestotliwoscig. Gtdwny nacisk nalezatoby wéwczas potozy¢ na prezentacje lokalnej kultury, degustacje
potraw kuchni regionu, twdrczosci artystéw, warsztaty, konkursy.

Narzedzia, kanaly i dziatania

Zaproponowane narzedzia, kanaty i dziatania promocyjne ukierunkowane beda na realizacje zatozonych
celéw oraz priorytetdw, w szczegdélnosci w zakresie wykreowania submarki kultura. Ponizsza tabela zawiera
rowniez nowe propozycje w zakresie wydarzen i imprez kulturalnych.

Tabela 7: Narzedzia, dziatania i kanaty w zakresie promocji przez kulture

Kategorie . . . .
Proponowane dziatania, kampanie kanaty dotarcia

1. Idea Dziatania promocyjne w zakresie promocji tomzy poprzez kulture powinny by¢ ukierunkowane na
wprowadzajace | nastepujace obszary:
— wszystkie e  zintegrowana promocja oferty kulturalnej,
narzedzia e  integracja dziatan srodowiska kulturalnego,

. zwiekszenie uczestnictwa tomzan w kulturze,
e integracja spotecznosci lokalnej dzieki kulturze,
e  budowanie wizerunku miasta poprzez kulture.

W przypadku promocji tomzy poprzez kulture istotna jest spdjnos¢ komunikacyjna w ramach
dziatan realizowanych przez poszczegélne miejskie instytucje kulturalne. Chodzi o to, aby
komunikaty wysytane przez te podmioty wpisywaty sie w zatozenia strategiczne submarki kultura i
nie komunikowaty innych tresci, ktére bedg powodowaty rozmycie wizerunku miasta, jak to ma
miejsce obecnie. Jak w przypadku promocji turystycznej, zalecane jest opracowanie znaku
promocyjnego, ktéry bedzie czescig architektury marki miasta tomza (nowe logo tomzy z
zaakcentowaniem, ze odnosi sie ono do kultury).

Promocja tomzy poprzez kulture powinna opieraé sie na komunikowaniu cech wizerunkowych
submarki: nawigzujagca do tradycji, w dobrym guscie, spotecznie zaangazowania, twdrcza,
edukacyjna.

W przekazie do mieszkancéw, gtéwnych adresatow oferty kulturalnej, nalezy skupi¢ sie na funkcji
zwigzanej z zagospodarowaniem czasu wolnego, budowaniem prestizu i pobudzeniem poczucia
tozsamosci lokalnej mieszkancow. W tym kontekscie istotne sg rowniez komunikaty adresowane
do tomzynskich jednostek edukacyjnych oraz organizacji skupiajacych réine grupy spoteczne
(m.in. senioréw). Natomiast w przypadku zewnetrznych grup adresatéw kultura bedzie odgrywata
istotng role w kreowaniu wizerunku tomzy, jako atrakcyjnego miejsca do odwiedzenia i spedzania
wolnego czasu.

e ——
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2. Promocja 600-
lecia nadania
praw miejskich
tomzy —
crosspromotion

(lata 2017-
2018)

projekt spoteczno-edukacyjny adresowany do spotecznosci lokalnej, majacy na celu
poinformowanie o rocznicy 600-lecia nadania tomzy praw miejskich, o planowanych
wydarzeniach i imprezach dla mieszkancow oraz mozliwosciach wtaczenia sie w obchody;
polegatby na cyklu spotkan i warsztatéw w szkotach, na uczelniach, na spotkaniach cztonkéw
organizacji spotecznych dziatajagcych w obszarze kultury (organizacja w 2017 r., Centrum
WSspotdziatania Spotecznego),

konkursy w tomzynskich szkotach, zwigzane z historig tomzy (organizacja 2017-2018 r.,
Centrum Wspotdziatania Spotecznego we wspétpracy z jednostkami edukacyjnymi),
opracowanie zintegrowanego kalendarza catorocznych wydarzen, uwzgledniajgcych wszystkie
dziatania ostatecznie zatwierdzone do realizacji (2017 r., Wydziat Komunikacji Medialnej i
Promog;ji),

broszura informacyjne i plakat ,tomza — na przetomie”, ktére bedg dystrybuowane do szkét,
przedsiebiorstw, instytucji i organizacji spotecznych (koniec 2017 r. Wydziat Komunikacji
Medialnej i Promociji),

cykl catorocznych wydarzen i imprez kulturalnych (2018 r.) pod hastem ,tomza — na
przetomie”, ktére mogtyby uzupetnia¢ i by¢ organizowane réwnolegle do ,tomzynskich
Jarmarkdéw Rozmaitosci”, jako ich uzupetnienie,

ambient ,,tomzanina portret wtasny”, prezentujgcy historie mieszkaricow miasta: te rodzinng,
jak réwniez zawodowg i osobistg, ujeta w réznych perspektywach czasowych; mieszkancy
udostepnialiby materiaty zdjeciowe i pamiatki, na podstawie ktérych wykonywane bytyby
tablice, ktére nastepnie mozna zaprezentowa¢ w Muzeum Pdétnocno-Mazowieckim, a latem
2018 r. na ptycie Rynku (proponowany organizator: Muzeum Pétnocno-Mazowieckie),
wydanie albumu okolicznosSciowego, prezentujgcego i dokumentujacego powyziszg wystawe
oraz inne inicjatywy zwigzane z rocznicowymi obchodami,

organizacja eventu potgczonego z konkursami, quizami, prezentacjami, warsztatami,
poswieconego 600-letniej historii miasta (organizacja latem 2018 r., wszystkie instytucje
kultury),

quest dla mieszkancow, turystow i odwiedzajacych, zwigzany z poszukiwaniem 600-letniej
historii tomzy (organizacja latem 2018 r., wszystkie instytucje kultury),

press study dla mediéw regionalnych z wojewddztwa podlaskiego oraz wybranych z Olsztyna,
Lublina i wojewddztwa mazowieckiego pt.: ,Lomza na przetomie —najstarsze miasto regionu”.

3. Reklama

(lata 2017-
2020+)

Wydawnictwa reklamowe:

broszura informacyjna ,tomza — smak kultury”, zawierajgca najwazniejsze informacje o
podmiotach i kluczowych wydarzeniach i imprezach kulturalnych, realizowanych przez Miasto
tomza oraz podmioty wspdtpracujace,

catoroczny kalendarz imprez ,tomza — smak kultury”, przygotowywany przez Miasto tomza i
wspotpracujgce podmioty, dostepny w wersji drukowanej (dostepny w  miejskich
instytucjach, szkotach, organizacjach, przedsiebiorstwach) oraz w wersji elektronicznej na
miejskich stronach internetowych oraz profilach FB),

folder ,,tomza od kuchni”, prezentujacy kuchnie lokalng i regionalng, przepisy na potrawy,
flagowe produkty spozywcze, specjaty tomzynskich gospodyn”,

wydawnictwo ,tomza — od tomdéw do przetomu”, prezentujacy historie i dziedzictwo
kulturowe miasta, barwna opowiesé, nie nudny podrecznik historyczny, anegdoty, smaczki,
legendy, skandale, fomzynskie crime story, itp.,

folder ,,tomza — smak biznesu”.

Reklama zewnetrzna:

billboardy i nosniki city light, informujace o flagowych wydarzeniach kulturalnych, w
Biatymstoku, Warszawie i przy drodze Warszawa — Biatystok,

tablice w Rynku i na kluczowych tomzynskich osiedlach, przy instytucjach kultury Miasta
tomza, przy parkingach galerii handlowych w tomzy, na terenach przedsiebiorstw
wspotpracujacych z Miastem tomza, ktérzy wyrazg na to zgode, prezentujgce catoroczny
kalendarz imprez kulturalnych,

nosniki ,,Dostepna Kultura” (oszklone i podswietlane witryny) umieszczone w wejsciach
wszystkich jednostkach organizacyjnych Miasta tomza, spotkach miejskich, ktéore zawieratyby
biezace informacje o wydarzeniach i imprezach kulturalnych odbywajgcych sie w tomzy,
nosniki ,Dostepna Kultura” (oszklone i podswietlane witryny) dostepne we wszystkich
szkotach i uczelniach w tomzy,

oznaczenie fomzynskich instytucji kultury celem podkreslenia ich przynaleznosci do Miasta
tomzy (herb + informacje , Instytucja kultury Miasta tomza”).

Reklama prasowa, radiowa i telewizyjna:

spot reklamowy, prezentujacy oferte kulturalng Miasta tomzy, emitowany w lokalnych

e
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mediach;

cykl audycji w lokalnych rozgtosniach radiowych, poswieconych tomzynskiej ofercie
kulturalnej,

inserty do pigtkowych wydan prasy lokalnej i regionalnej z kalendarzem imprez oraz
informacjami o flagowych wydarzeniach artystycznych, tuz przed terminem ich organizacji.

Gadzety:

lezaki ,Zatomzyj sie w tomzy” i ,,tomzynski chillout”, ustawione w Rynku i na Bulwarach nad
Narwig,

miniatura chatki kurpiowskiej z napisem ,£omza — Pétnocne Mazowsze”,

miniaturowe opakowania z flagowymi produktami spozywczymi, produkowanymi przez
tomzynskie przedsiebiorstwa branzy przetworstwa rolno-spozywczego,

zaktadki do ksigzek, wydawane co roku, przypominajace o wydarzeniach i imprezach
kulturalnych.

Dziatania w Internecie i nowoczesne media

utworzenie podstrony kultura.um.lomza.pl, w ramach strony Miasta tomza (podobnie, jak w
przypadku portalu biznes.um.lomza.pl), ktéra bedzie stuzy¢ do komunikacji z adresatami
oferty kulturalnej oraz z i pomiedzy jej oferentami,

utworzenie na jednym z dostepnych aplikacji komunikatoréw grupy ,tomzynska Kultura”,
ktory stuzytby do biezacej komunikacji struktur Urzedu Miejskiego w tomzy odpowiadajacych
za kulture z podmiotami tworzgcymi te oferte,

utworzenie na Facebooku profilu ,Kulturalna tomza”, umieszczanie
najwazniejszych imprezach i wydarzeniach na oficjalnych profilach miejskich,
powiadamianie SMS: serwis sms powiadamiajacy o wydarzeniach i imprezach kulturalnych w
tomzy,

informacji o

® newsletter, wysytany wedtug pozyskanej bazy e-mail, informujacy o ofercie kulturalnej miasta.
Prezentacje, e  stoiska , Dostepna Kultura” w weekendy w tomzyniskich i biatostockich galeriach handlowych,
stoiska, e cykliczne prezentacje i jarmarki w Skansenie Kurpiowskim w Nowogrodzie, organizowane dla
wystawy mieszkancow, turystow i odwiedzajacych, potaczone z warsztatami, questami dla réznych grup
wiekowych,
(lata 2017- e stoiska informacyjne w fomiyrskich szkotach, organizowane przy wyjatkowych okazjach,
2020+) kiedy mozna liczy¢ na duzg frekwencje ucznidw,
e dni otwarte w tomzynskich instytucjach kulturalnych i promocja ich oferty,
® tomzynskie niedziele kulinarne” — nowa impreza dedykowana lokalnemu dziedzictwu
kulinarnemu z cyklu ,,tomza od kuchni”.
Public i Media e  organizacja study press dla dziennikarzy zajmujacych sie kultura; wizyta obejmowataby
Relations odwiedzanie najwazniejszych miejsc zwigzanych z historig, tradycja i kultura, uczestnictwo w
warsztatach, pokazach, degustacjach prezentujgcych potencjat kulturowy tomzy,
(lata 2017- dziennikarze otrzymaliby pakiety prasowe, zawierajgce m.in. lokalne produkty,
2020+) ® media relations: relacje prasowe, materiaty prasowe, artykuty sponsorowane, konferencje
dla mediéw branzowych: wspétpraca z mediami w zakresie artykutéw sponsorowanych i
relacji, np. zaproszenie konkretnego dziennikarza, goszczenie go w tomzy celem
przygotowania przez niego fotoreportazu poswieconego historii, kulturze i kuchni.
Promocja e tomzynski Karnet Kulturalny”: zakup w pakiecie uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych,
sprzedazy obejmujacy rabaty i wejscia po preferencyjnych cenach,
e sprzedaz taczona: zakup biletu na konkretne wydarzenie wigzatby sie z uzyskaniem rabatu na
(lata 2017- nastepne,
2020+) ®  program lojalnosciowy dla uczestnikow tomzynskiej oferty kulturalne;j.
Inne dziatania e stworzenie ,tomzynskiej Strefy Kultury” (np. stara budka telefoniczna z nieuzywanymi
ksigzkami przynoszonymi przez mieszkaricéw, tawki z zadaszeniem) w Rynku i parkach
(lata 2017- miejskich,
2018) ® cykl warsztatéw i spotkan w przedszkolach, szkotach, klubach osiedlowych, swietlicach,

miejscach spotkan senioréw i pracy tomzynskich organizacji spotecznych pod hastem
,Jtomzynska kultura wychodzi do mieszkaricow”; w spotkaniach uczestniczyliby pracownicy
instytucji kultury Miasta tomza.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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6.5 Promocja poprzez sport

Cele programu

Cele programu promocji turystycznej wynikajg bezposrednio z koncepcji submarki sport oraz zatgcznika
,Kierunki rozwoju tomzynskiego sportu”. Uwzgledniajg réwniez obchody 600-lecia nadania tomzy praw
miejskich w zakresie rekreacji i sportu dla mieszkaricow.

Cele sredniookresowe i dtugookresowe (do roku 2020+) sg nastepujace:

e docelowe zwiekszenie uczestnictwa w sporcie (sport amatorski i rekreacja dla zdrowia) mieszkancéw
tomzy poprzez dziatania promocyjne adresowane do spotecznosci lokalnej,

e ukierunkowanie wykorzystania bazy rekreacyjno-sportowej zarzgdzanej przez Miasto tomza i
zwiekszenie liczby korzystajgcych z niej,

e rozwdj klubow sportowych poprzez promocje sportu ukierunkowang na zwiekszenie uczestnictwa
mieszkancéw w sporcie,

e wypromowanie tomzy poprzez wyniki sportowe odnoszone przez tomzynskich sportowcow.

Cele krétkookresowe (na lata 2017-2018):

e przygotowanie szczegdtowych zadan i projektow w zakresie implementacji submarki sport,

e organizacja imprez i wydarzen promujacych zdrowie, dobrg kondycje i aktywnos¢ fizyczng wséréd
mieszkancéw,

e organizacja ,Roku tomzynskiego Sportu”, w celu wtgczenia sie w ten sposdb w obchody 600-lecia
nadania praw miejskich tomzy,

e realizacja dziatan kierunkowych, przedstawionych w obszarze kluczowym ,relaks, wypoczynek” w
»Zatozeniach polityki spoteczno-gospodarczej Miasta tomza na rok 2017”,

e realizacja zaproponowanych ponizej dziatan w zakresie promocji sportu.

Grupy docelowe
Grupy docelowe dla programu promocji przez sport sg tozsame z grupami dla submarki sport. Ich opis i
charakterystyka znajdujg sie w punkcie 4.3 opracowania.

Priorytety dziatan

Najwazniejsze dla promocji sportu w tomzy sg nastepujace priorytety:

e stworzenie platformy wspdtpracy dla budowania i wdrazania submarki,

e rozwiniecie i poszerzenie imprez rekreacyjno-sportowych dla mieszkancow,

e organizacja udostepnienia dla mieszkancéw infrastruktury sportowej znajdujgcej sie w szkotach,

e pobudzanie aktywnosci sportowej mieszkaricOw poprzez dziatania promocyjne i aktywizacyjne w
zakresie kultury fizycznej, sportu, zdrowia i zdrowego odzywiania.

Wskazanie kluczowych imprez sportowych

Analizujgc imprezy sportowe organizowane w tomzy mozna wyodrebnic trzy ich typy:

e imprezy adresowane do konkretnych grup mieszkancow (przedszkolaki, dzieci i miodziez w
okreslonych klasach, seniorzy, niepetnosprawni),

e rozgrywki, turnieje, zawody, obozy tomzynskich klubdw sportowych, w ktérych biorg udziat mieszkarcy
miasta, nalezacy do tych klubdw (inni mieszkaricy mogg uczestniczy¢ w niektérych z nich w
charakterze publicznosci),

e mecze, w szczegdlnosci mecze pitkarskie tKS oraz imprezy i zawody sportowe o randze regionalnej,
polskiej i miedzynarodowej, w ktérych mieszkaricy tomzy i okolic uczestniczg w charakterze widzow—
kibicéw.

e
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Kluczowe znaczenie dla promocji tomzy poprzez sport ma, z jednej strony, tomzynski Klub Sportowy, ktéry
jest wspierany i dotowany przez Miasto tomza. Z drugiej strony, z punktu widzenia promocji kultury fizycznej i
sportu wsrdod mieszkancow tomzy bardzo istotng role petni MOSIR, jako miejska jednostka organizacyjna.
Podmiot ten wykreowat cykl catorocznych imprez na ,Terenach Sportowo-Rekreacyjnych nad Narwig — Port
tomza”. Biorg w nich udziat nie tylko mieszkancy, ale rowniez turysci i odwiedzajgcy. Ponadto MOSIR organizuje
w swoich obiektach catoroczne imprezy, ktére majg zaktywizowac sportowo spotecznos¢ lokalng. Na tych
imprezach powinien zostac oparty punkt ciezkosci promocji tomzy poprzez sport.

Zatgcznik 9.3 , Kierunki rozwoju tomzynskiego sportu” wskazat dyscypliny, jakie Miasto tomza powinno
promowac¢ w szczegdlnosci. Sg to: pitka nozna, inne gry zespotowe, taniec towarzyski, sporty walki, sporty
wodne i lekkoatletyka. Uzasadnieniem tego wyboru jest deklarowany przez mieszkancéw stopien atrakcyjnosci
i che¢ uprawiania danej dyscypliny. Propozycje dziatan informacyjnych, promocyjnych i aktywizujacych zawarto
w tym zatgczniku. W ponizszej tabeli znajdujg sie natomiast sugestie dotyczgce narzedzi, kanatéw i dziatan
promujacych submarke sport oraz pobudzajgcych aktywnos¢ sportowg mieszkancow.

Narzedzia, kanaly i dziatania
Zaproponowane narzedzia, kanaty i dziatania promocyjne ukierunkowane beda na realizacje zatozonych
celdw oraz priorytetdw, w szczegdlnosci w zakresie wykreowania submarki sport.

Tabela 8: Narzedzia, dziatania i kanaly w zakresie promocji przez sport

Kategorie . . . .
Proponowane dziatania, kampanie kanaty dotarcia

1. Idea Koncepcja dziatan promujacych tomzie poprzez sport powinna uwzgledniaé nastepujace
wprowadzajgce | przestanki:
— wszystkie e  promocja sportu nie powinna ogranicza¢ sie do organizacji imprez sportowych: sg one raczej
narzedzia produktami w obszarze sportu, ktdre same wymagaja promocji, aby spetniaty swoje cele,

e oprdcz promocji miasta poprzez marke £KS?2, nalezy dazy¢ do tego, aby marka Miasta tomzy
byta wspierana w szczegdlnosci przez te kluby, ktére odnoszg sukcesy?3,

e  promocja miasta poprzez sport powinna przyjgé¢ forme promocji sportu w tomzy i mieé¢ na
celu kreowanie pro-sportowych postaw wsréd mieszkancéw,

e promocja sportu w tej grupie docelowej (obecni mieszkaricy oraz mieszkarcy Ziemi
tomzynskiej i potencjalni mieszkaricy) stuzy¢ ma zwiekszeniu wykorzystania posiadanej przez
miasto bazy sportowo-rekreacyjne;j.

W przypadku tomzy problemem nie jest stan rozwoju, jakos¢, czy niedostepnos¢ bazy sportowo-
rekreacyjnej. Oferenci tej bazy i ustug sa zadowoleni z frekwencji. Pomimo tego, nie wiadomo, ile
tak naprawde tomzan regularnie uprawia sport. Poréwnujac ze s$rednig ogdlnopolska mozina
zatozy¢, ze nie jest to liczna grupa. Promocja i rozwdj tomzynskiego sportu powinny koncentrowac
sie zatem na wzroscie uczestnictwa mieszkancéw w kulturze fizycznej i sporcie. Takie jest tez
zatozenie , Kierunkéw rozwoju tomzynskiego sportu”.

Jak w przypadku poprzednich programéw promocji, zalecane jest opracowanie znaku
promocyjnego, ktéry bedzie czescig architektury marki miasta tomza (nowe logo tomzy z
zaakcentowaniem, ze odnosi sie ono do sportu).

Promocja tomzy poprzez sport powinna opiera¢ sie na komunikowaniu cech wizerunkowych
submarki: rywalizacja, dobre samopoczucie, wypoczynek i relaks, pozytywne emocje, tworzenie

22

Zgodnie ze strategiczng koncepcja marki Miasta tomza obecny wizerunek klubu nie koresponduje z
zaproponowanymi zatozeniami i nalezy dazy¢ do siegniecia rwnowagi w tym zakresie, poniewaz aktualnie budowanie marki
tomzy moze korzystnie wptywac na ten wizerunek, nie odwrotnie.

23

Propozycje klubéw znalazty sie w , Kierunkach rozwoju tomzynskiego sportu”.

e ——
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wspolnoty.

Wykaz zaproponowanych cech wizerunkowych potwierdza przedstawione powyzej zatozenia.
Przekaz dotyczacy promocji tomzy powinien koncentrowac sie na korzysciach zdrowotnych,
rodzinnych i spotecznych, ptynacych z amatorskiego uprawnia sportu. Obiekty sportowe i tereny
rekreacji maja by¢ miejscem spotkan, integracji dobrej zabawy, wypoczynku i relaksu dla
mieszkanncow miasta. Przekaz powinien zachecaé do dbania o zdrowie, dobrg kondycje i
samopoczucie. Ma za zadanie wzmacnianie posrednio kapitatu spotecznego. W ten sposéb bedzie
petni¢ wazng role w procesie integracji spotecznej (podobnie, jak w przypadku promocji tomzy
poprzez kulture).

2. Promocja 600-
lecia nadania
praw miejskich
tomzy —
crosspromotion

(lata 2017-
2018)

Dziatania w zakresie promocji poprzez sport powinny uwzglednia¢ réwniez obchody 600-lecia

nadania tomzy praw miejskich. Uzupetnig propozycje zawarte w promoc;ji tomzy poprzez kulture.

e  organizacja dotychczasowych zawoddw sportowych dla réznych grup wiekowych (szczegdlnie
dla dzieci i mtodziezy) pod hastem ,,Sport na przetomie na 600 lat tomzy”; bedzie to miato na
celu poinformowanie tomzan o innych wydarzeniach zwigzanych z t3 rocznica i zacheci¢ do
uczestnictwa (2018, MOSIR),

e organizacja imprezy, uzupetniajgcej realizowany przez MOSIR cykl imprez na ,Terenach
Sportowo-Rekreacyjnych nad Narwig — Port tomza”, ktéora bedzie dedykowana w specjalny
sposob rocznicy (2018, MOSIR),

e organizacja cyklicznych biegdw dla zdrowia w kazdym miesigcu 2018 r. pod hastem ,,Sport na
przetomie na 600 lat tomzy”, potaczonych z piknikami rodzinnymi i $niadaniami na trawie w
plenerze, na Bulwarach nad Narwig; $niadaniom towarzyszy¢ bedg konkursy i quizy dotyczace
600-letniej historii tomzy (2018, MOSIR, Centrum Wspoétdziatania Spotecznego),

e  organizacja w szkotach, za ktére odpowiada Miasto tomza, imprez i wydarzen sportowych z
cyklu ,tomza na przetomie”, ktére stuzytyby podobnych celom i uwzgledniaty podobne
punkty programu, jak w powyzszych punktach (2018, instytucje edukacyjne, Centrum
WSspotdziatania Spotecznego, tomzynski Szkolny Zwigzek Sportowy),

e zaproszenie fomzynskich wybitnych sportowcéw do witaczenia sie w akcje ,,Sport na przetomie
na 600 lat tomzy”, aby promowali swojg osobg i autorytetem rocznice w oficjalnych
komunikatach miejskich (2017-2018, Centrum Wspdtdziatania Spotecznego, Wydziat
Komunikacji Medialnej i Promociji),

e  promocja 600-lecia nadania tomzy praw miejskich przez tKS poprzez specjalne oznaczenia na
strojach sportowcow dotowanych przez Miasto tomza, a takze na stadionie i na stronie
internetowej klubu informujacych o rocznicy (2017-2018, Wydziat Komunikacji Medialnej i
Promociji),

e promocja 600-lecia nadania tomzy praw miejskich poprzez kluby sportowe, baze MOSIR oraz
przedsiebiorstwa dziatajagce w obszarze sportu i rekreacji, zaproszone do programu promocji
obchoddéw rocznicowych (2017-2018, Wydziat Komunikacji Medialnej i Promocji, Centrum
Wspétdziatania Spotecznego),

®  opracowanie i umieszczenia w obiektach nalezgcych do MOSIR oraz na stronie internetowe;j
kalendarza imprez sportowych na lata 2017-2018, uwzgledniajgcych wszystkie imprezy i
wydarzenia rocznicowe, za ktére odpowiedzialny bedzie MOSIR (2017-2018, MOSIR, Centrum
Wspdtdziatania Spotecznego).

3. Reklama

(lata 2017-
2020+)

Wydawnictwa reklamowe:

e broszura informacyjna ,tomza — smak sportu”, zawierajgca najwazniejsze informacje o
podmiotach i kluczowych imprezach sportowych, realizowanych przez Miasto tomza oraz
podmioty wspdtpracujace (wymienione w punkcie 4.3, w koncepcji submarki sport),

e catoroczny kalendarz imprez ,tomza — smak sportu”, przygotowywany przez Miasto tomza i
wspotpracujgce  podmioty, dostepny w wersji drukowanej (dostepny w  miejskich
instytucjach, szkotach, organizacjach, przedsiebiorstwach) oraz w wersji elektronicznej (na
miejskich stronach internetowych oraz profilach FB),

o folder ,Sportowcy na przetomie”, prezentujacy najwazniejszych tomzynskich sportowcdw, ich
osiggniecia; publikacja stanowitaby zachete dla mieszkarncow, do uprawiania sportu.

Reklama zewnetrzna:

e nosniki city-light billboardy informujace o najwazniejszych imprezach sportowych,
umieszczona na drodze dojazdowej z Warszawy do tomzy, w Ostrotece, Biatymstoku, Ostrowi
Mazowieckiej, Olsztynie,

e trwate nosniki (oprécz plakatow) na przystankach autobusowych komunikacji miejskiej, na
tomzynskich osiedlach, przy galeriach handlowych, z informacjg o poszczegdlnych imprezach
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sportowych lub/i catorocznym kalendarzem imprez,

kampania np. , Aktywna tomza” — nosniki organizacjach, przedsiebiorstwach dostepne we
wszystkich szkotach, na uczelniach,

oznaczenie obiektéw sportowych nalezgcych do Miasta tomza i siedziby MOSIR, celem
podkreslenia ich przynaleznosci (herb + informacje , Instytucja Miasta tomza”),

kampania ,,Sportowcy na przetomie” na terenie tomzy ze zdjeciami fomzynskich sportowcow
i ich wypowiedziami (komunikatami werbalnymi), zachecajgcymi mieszkancéw do uprawiania
sportu.

Reklama prasowa, radiowa i telewizyjna:

spoty reklamowe, prezentujgcy baze sportowo-rekreacyjng i/lub najwazniejsze imprezy
sportowe Miasta tomzy, emitowany lokalnych mediach,

cykl audycji w lokalnych rozgtosniach radiowych w formie wywiadéw z kluczowymi
tomzynskimi sportowcami,

inserty do prasy lokalnej tomzy i powiatu tomzynskiego z kalendarzem imprez oraz
informacjami o flagowych imprezach sportowych, tuz przed terminem ich organizacji.

Dziatania w Internecie i nowoczesne media

utworzenie podstrony sport.um.lomza.pl, w ramach strony Miasta tomza (podobnie, jak w
przypadku portalu biznes.um.lomza.pl), ktéra bedzie stuzy¢ do komunikacji z adresatami
oferty kulturalnej oraz z i pomiedzy jej oferentami,

aktualizacja i unowoczesnienie strony internetowej oraz profilu na portalu Facebook, ktére
posiada MOSIR,

reorganizacja dotychczas publikowanego kalendarza imprez, w celu nadania mu wiekszej
czytelnosci i atrakcyjniejszej formy graficznej,

utworzenie na Facebooku profilu ,Sport na przetomie”,
najwazniejszych imprezach na oficjalnych profilach miejskich,
powiadamianie SMS: serwis sms powiadamiajgcy o imprezach sportowych w tomzy,

umieszczanie informacji o

newsletter, wysytany wedtug pozyskanej bazy e-mail, informujacy o imprezach sportowych.

Prezentacje,
stoiska,
wystawy

(lata 2017-
2020+)

dni otwarte w obiektach zarzadzanych przez MOSIR dla mieszkancéw tomzy (pierwsze
wejscie gratis), poprzedzone akcjg informacyjna,

spotkania i prezentacje na tomzynskich osiedlach, w ktérych braliby udziat sportowcy,
przedstawiciele MOSIR, wspdtpracujacych komercyjnych obiektéw sportowych, Wyzszej
Szkoty Ochrony Zdrowia TWP; celem kampanii bytaby promocja zdrowia, aktywnosci i
zdrowego stylu zycia wsrdd mieszkancow,

organizacja w formie ambientu podobnej kampanii w tomzynskich galeriach handlowych;
odbywataby sie ona w weekendy, miataby forme prezentacji sprzetu sportowego, konkurséw,
w ktérych uczestnicy mogliby sprawdzi¢ swojg kondycje fizyczng, porad sportowcow,
dietetykow,

organizacja podobnych kampanii w tomzynskich szkotach i organizacjach skupiajacych
seniorow,

dni otwarte w fomzynskich klubach sportowych.

Public i Media
Relations

(lata 2017-
2020+)

media relations: relacje prasowe, materiaty prasowe, artykuty sponsorowane, konferencje
dla mediéw branzowych: wspdtpraca z mediami w zakresie artykutéw sponsorowanych i
relacji dotyczacych tego, jak zmienia sie infrastruktura sportowa w tomzy, jak sport zmienia
mieszkarncéw miasta,

organizacja press tour dla przedstawicieli wybranych mediéw po obiektach sportowych i
terenach rekreacyjnych miasta, w ktérych wzieliby udziat wybitni tomzynscy sportowcy,

zapraszanie dziennikarzy z prasy branzowej na najwazniejsze imprezy sportowe.

Promocja
sprzedazy

(lata 2017-
2020+)

L»Lomzynski Karnet Sportowy”: zakup w pakiecie uczestnictwa w imprezach sportowych i/lub
zapewniajacy preferencyjne wejscia do obiektéw sportowych, nalezgcych do miasta lub (w
uzgodnieniu z przedsiebiorcami) do komercyjnej bazy sportowej, obejmujacy rabaty i wejscia
po preferencyjnych cenach,

sprzedaz tagczona: zakup biletu na konkretne wydarzenie wigzatby sie z uzyskaniem rabatu na
nastepne,
program
sportowej.

lojalnosciowy dla mieszkarncédw korzystajgcych z tomzynskiej infrastruktury

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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6.6 Promocja kapitatu spotecznego mieszkancow

Cele programu

Jako kapitat spoteczny okresla sie wartos¢, na ktdrg sktadajg sie wzajemne relacje spoteczne oraz zaufanie
jednostek. Sktadajg sie na niego miedzy innymi: jakos¢ stosunkow panujacych miedzy cztonkami spotecznosci,
ich wzajemne relacje oraz efekty synergii, czyli wspétdziatanie réznych czynnikdw. Kapitat spoteczny rozpatruje
sie w trzech wymiarach: spotecznym, ekonomicznym oraz kulturowym. Mozna moéwi¢ o dwdch wymiarach
kapitatu spotecznego. Pierwszy oparty jest na silnych wieziach grupowych, funkcjonowaniu w
spersonalizowanych sieciach wspotpracy. Jest to kapitat wigzacy. Drugi wymiar (pomostowy) odnosi sie do
bezosobowych norm wspodtpracy, zaufania i podzielanych powszechnie w danym kregu kulturowym norm i
ideatéw dobra wspdlnego, ktére odnoszg sie de facto do dwu podstawowych wymiaréw organizacji spotecznej,
ktérymi od dawna zajmuja sie nauki spoteczne: zakorzenienia i autonomii?®,

Mozna powiedzie¢, ze w przypadku tomzy przewaza pierwszy wymiar, oparty na silnych wiezach
rodzinnych i lokalnych spotecznosciach. Niemniej, tomze cechuje znaczna aktywnosci organizacji
pozarzadowych, co moze przemawia¢ za drugim wymiarem. Kapitat spofeczny jest elementem rozwoju
spoteczenstwa obywatelskiego. Okresla aktywnosc¢ i partycypacje spoteczng mieszkancéw tomzy. Poréwnanie
tomzy do miast konkurencyjnych pokazato, ze w $wietle badan przeprowadzonych w 2015 r. podregion
tomzynski i tomza nalezg do obszaréw stabiej rozwinietych pod wzgledem kapitatu spotecznego. Dlatego
istnieje nie tylko potrzeba promocji tego kapitatu, ale réwniez jego wzmacniania.

Promocja kapitatu spotecznego tomzy powinna wynikac ze ,Strategii rozwoju kapitatu spotecznego Miasta
tomza”, ktorg nalezatoby opracowaé. Wprawdzie miasto posiada ,Strategie rozwigzywania problemoéw
spotecznych miasta tomza na lata 2016-2021”, jednak koncentruje sie ona w swojej istocie przede wszystkim
na rozwigzywaniu problemoéw spotecznych. Jeden z trzech celéw strategicznych wigze sie bezposrednio w
rozwijaniem kapitatu spotecznego: ,Tworzenie warunkéw sprzyjajgcych rozwojowi miasta”, ktéry jest
realizowany poprzez dwa cele operacyjne: ,Zwiekszenie aktywnosci spotecznej i bezpieczenstwa mieszkancow”
oraz ,,Promocja i zwiekszenie atrakcyjnosci miasta”?>.

W cytowanym programie wskazano kierunki dziatan, na ktérych powinna koncertowac sie obecnie
promocja kapitatu spotecznego mieszkacdw. Sg one m.in. nastepujgce?®:

e tworzenie warunkdéw do rozwoju organizacji pozarzadowych oraz wspieranie i promowanie ich

dziatalnosci,

o wigczenie NGO i podmiotédw ekonomii spotecznej w rozwigzywanie problemdéw spotecznych,

e realizacja konsultacji z mieszkaicami, w celu wtaczenia tej grupy w rozwigzywanie probleméw

spotecznych,

e podejmowanie dziatan w zakresie edukacji kulturalnej, prawnej, ekologicznej i obywatelskiej,

e wspieranie integracji cudzoziemcdw z mieszkaricami i edukacji kulturowej,

e propagowanie idei samopomocy i wolontariatu,

e rozszerzenie wspotpracy pomiedzy samorzadem lokalnym z organizacjami pozarzagdowymi.

24

Zarycki T., ,Dwa wymiary kapitatu spotecznego w kontekscie polskim”, Pomorski Przeglagd Gospodarczy nr. 2/2008
(37), s. 49-52.

25

,Strategia rozwigzywania problemdéw spotecznych miasta tomza na lata 2016-2021", Urzad Miejski w tomzy,
tomza 2015, s. 66-67.

26

Op. cit., s. 66.
]
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Z przedstawionych powyzej kierunkow dziatan powinny wynika¢ cele w zakresie promocji kapitatu
spotecznego mieszkancéw tomzy. Ponadto w formutowaniu tych celéw nalezy uwzgledni¢ wytyczne ,Strategii
Rozwoju Kapitatu Spotecznego 2020”?7. Nalezy podkreslié, ze cele i priorytety w zakresie rozwoju i promogji
kapitatu spotecznego s powigzane z aktywnoscig kulturowa, sportowg i edukacyjng mieszkaricéw. Dziatania w
zakresie tych aktywnosci zawarte zostaty w programach promocji tomzy poprzez kulture, sport oraz programie
promocji kapitatu naukowego.

Cele sredniookresowe i dtugookresowe (do roku 2020+) sg nastepujace:

e wzbudzenie wsrdod mieszkaricow potrzeby uczenia sie przez cate zycie i kreatywnosci poprzez edukacje
formalng i nieformalng,

e wzmocnienie kompetencji spotecznych lideréw i animatorow oraz promocja ich dziatalnosci wsrod
spotecznosci lokalnej,

e wzrost aktywnosci organizacji pozarzagdowych poprzez wypromowanie mechanizmu wspdtrealizacji
przez te podmioty zadan publicznych,

e wzbudzenia w mieszkancach i przedsiebiorstwach postaw w zakresie zaangazowania w filantropie i
wolontariat,

e wzrost aktywnosci spotecznej senioréw poprzez wtaczanie tej grupy w dziatania publiczne,

e zwiekszenie popularnosci funkcjonowania w tomzy ekonomii spotecznej i liczby takich podmiotdw,

e poprawa komunikacji spotecznej pomiedzy Miastem tomza a mieszkancami poprzez zwiekszenie
dostepnosci do informacji publicznej i wiekszg otwartos¢ na komunikacje i dialog spoteczny.

Cele krétkookresowe (na lata 2017-2018):

e realizacja zapiséw ,Zatozen polityki spoteczno — gospodarczej Miasta tomza na rok 2017”,

e promocja edukacji obywatelskiej, medialnej i kulturalnej mieszkancéw,

e promocja idei partnerstwa i dialogu spotecznego w spotecznosci lokalnej,

e promocja dziatalnosci organizacji pozarzagdowych i realizowanych przez nie zadan,

e promocja spotecznej odpowiedzialnosci wsrdd przedsiebiorstw,

e propagowanie dobrych wzorcéw zwigzanych z funkcjonowaniem podmiotéw ekonomii spotecznej,

e promocja aktywnosci senioréw i przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu osdb starszych,

e propagowanie wsréd lokalnych mediow postaw w zakresie wiezi spotecznych, kulturowych i
demokracji.

Grupy docelowe

Grupy docelowe programu promocji kapitatu spotecznego tomzy sg bardzo zréznicowane. Pierwszg
kategorie stanowig réznego typu organizacje pozarzgdowe, dziatajgce na rzecz réinych grup mieszkancéw i
realizujgce dziatania w zakresie wspierania rozwoju poszczegdlnych obszaréw funkcjonowania miasta i/lub
przeciwdziatania okreslonym problemom spotecznym. Poniewaz cytowana powyzej ,Strategia Rozwoju
Kapitatu Spotecznego 2020” w jednym z celéw strategicznych uwzglednia rozwdj i wsparcie podmiotow
ekonomii spotecznej, nalezy wtgczy¢ réwniez te podmioty w promocje kapitatu spotecznego tomzy.
Jednoczes$nie, podmioty ekonomii spotecznej funkcjonujg jako przedsiebiorstwa, czyli dziatajag na pograniczu
dziatalnosci spotecznej i biznesowej. Stad na ponizszym rysunku, ktory przedstawia adresatow dziatan w
zakresie promocji kapitatu spotecznego, podmioty te zakwalifikowano réwnoczesnie do obu kategorii:
organizacja pozarzadowe i przedsiebiorstwa.

27

,Strategia Rozwoju Kapitatu Spotecznego 2020+”, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Zatacznik do
uchwaty nr 61 Rady Ministréw z dnia 26 marca 2013 r. (poz. 378).
R ——
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Kolejng grupa docelowg dziatan w zakresie promocji kapitatu spotecznego sg mieszkancy, w szczegdlnosci
seniorzy, rodziny z dzieémi oraz dzieci i mtodziez uczaca sie, a takze studiujgca. Jako odrebng grupe nalezy
potraktowac instytucje, w tym uczelnie, szkoty oraz instytucje dziatajgce w obszarze kultury i sportu. Ostatnig
grupe stanowig media, ktdre z jednej strony sg bezposrednimi adresatami dziatan komunikacyjnych, z drugiej
strony petnig bardzo istotng role w promowaniu i upowszechnianiu ws$réd spotecznosci lokalnej postaw w
zakresie integracji i partycypacji spoteczne;.

Dobodr grup docelowych dla dziatan promujacych kapitat spoteczny tomzy pozwoli osiggng¢ zamierzone
cele $redniookresowe i dtugookresowe oraz krétkookresowe. Za priorytetowych adresatéw nalezy uznaé
organizacje pozarzadowe i mieszkancow, w szczegdlnosci senioréw, poniewaz sita i aktywnos¢ tych grup
poprawi kapitat spoteczny i pozwoli na poprawe pozycji tomzy w rankingach kapitatu spotecznego.

Rysunek 24: Adresaci programu promocji kapitatu spotecznego tomzy

Promocja kapitatu
spotecznego tomaiy

Organizacje

Przedsigbiorstwa Mieszkancy

pozarzadowe
Kl [
pracodawcy
_ Podmioty Rodziny
Stowarzyszenia ekonomii z dziedmi
: spotecznej
Podmioty Mtodziez

ekonomii i studenci

potecznej

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Priorytety dziatan

Program promoc;ji kapitatu spotecznego tomzy powinien skupic sie na nastepujgcych priorytetach, ktére sg
aktualnie stabymi stronami tomzy w zakresie partycypacji i aktywnosci spoteczne;j:

e pobudzanie udziatu mieszkaicéw w wyborach w celu poprawy frekwencji wyborczej,

e zachecenie mieszkancow do uczestnictwa w akcjach charytatywnych,

e zwiekszenie zainteresowania mieszkancow doksztatcaniem,

e zachecenie przedsiebiorcéw do angazowania sie w zycie spoteczne tomzy i wolontariat,

e dalsze wzmacnianie dialogu spotecznego z mieszkaricami,

e wzrost wsparcia Miasta tomza dla organizacji pozarzadowych realizujgcych zadania z zakresu

aktywnosci i partycypacji spotecznej mieszkancow,
e zwiekszenie liczby aktywnych senioréw zaangazowanych w zycie spoteczne miasta.

- |
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Narzedzia, kanaty i dziatania

Zaproponowane narzedzia, kanaty i dziatania promocyjne majg za zadanie wpisanie sie w powyisze

priorytety, a docelowo realizacje celéw programu promocji kapitatu spotecznego. Dziatania w zakresie

aktywizacji spotecznej poprzez kulture i sport zawarte zostaty w tabelach w poprzednich dwéch podrozdziatach.

Tabela 9: Narzedzia, dziatania i kanaty w zakresie promocji kapitatu spotecznego

Kategorie
Narzedzia

1.

Idea
wprowadzajgca
— wszystkie
narzedzia

Proponowane dziatania, kampanie, kanaty dotarcia

Dla mieszkancéw nie przewidziano odrebnej submarki, ktéra obejmowataby
dziatania adresowane do réznych segmentow tej grupy oraz do podmiotow
spotecznych dziatajgcych na rzecz spotecznosci lokalnej. Docelowo zalecane
jest opracowanie rowniez koncepcji submarki mieszkancy, ktora
uszczegotowiataby obietnice, pozycjonowanie, korzysci i cechy, bedace
podstawg przygotowania spdjnej narracji w komunikacji z mieszkaricami
obecnymii potencjalnymi.

Jakkolwiek, niezaleznie od submarki, nalezy zaplanowaé komunikacje z
zaproponowanymi podmiotami w taki sposdb, aby wspierata proces integracji
spotecznej mieszkarnicow tomzy i zachecata do osiedlenia sie tutaj
potencjalnych mieszkancow, a takze scalata dziatania na rzecz tej grupy.

Dziatania i kampanie komunikacyjne przedstawione s3 w podziale na
narzedzia, kanaty dotarcia i wskazanie adresatéw. W przekazie nalezy
skoncentrowac sie na kreowaniu wizerunku tomzy, jako miasta zintegrowane;j
wewnetrznie spotecznosci lokalnej, ktéra tworzy wspdlnote dzieki wysokiemu
uczestnictwu w zyciu spotecznym i publicznym. Mieszkarcy wspodtpracujg z
lokalnymi wtadzami i organizacjami spotecznymi na rzecz poprawy jakosci zycia
w miescie. Dzieki temu tomza jest przyjaznym miejscem do zamieszkania dla
obecnych i przysztych mieszkancéw.

Wszystkie grupy
adresatéw
dziatan
promujgcych
kapitat
spoteczny

Promocja 600-
lecia nadania
praw miejskich
tomzy —
crosspromotion

(lata 2017-
2018)

Planujgc obchody 600-lecia nadania tomzy praw miejskich, nalezy wtgczy¢ w to
wydarzenie zaréwno rdozne segmenty mieszkancow, jak réwniez organizacje

pozarzagdowe, podmioty ekonomii spotecznej i przedsiebiorcow. Ponizsze

propozycje uzupetnig dziatania w tym zakresie z punktéw 6.3 —6.5.

e kampania ,Spofecznicy na przetomie”, obejmujaca happening
prezentujagcy i promujacy  dziatania  fomzynskich  organizacji

pozarzagdowych, pokazujaca przetomowe momenty w ksztattowaniu

potencjatu spotecznego poprzez powstanie i rozwdj tych organizacji (Rady

Dziatalnosci Pozytku Publicznego, Centrum Wspétdziatania Spotecznego,

organizacje pozarzadowe),

e  kampania spoteczna ,Senior na przetomie”, podczas ktérych osoby 50+
tworzytyby kolarz pokazujacy wtasng historie i zycie w tomizy z
perspektywy seniora; kampania obejmowataby réwniez spotkania w
szkotach, podczas ktérych seniorzy informowaliby o rocznicy oraz
rozmawiali z mtodziezz o swoich potrzebach i planach oraz
prezentowaliby dobre strony zycia w tomzy (tomzyriska Spoteczna Rada
Senioréw, Klub Seniora, Centrum Wspoétdziatania Spotecznego),

e kampania wewnetrzna i zewnetrzna adresowana do potencjalnych
mieszkancow ,Warto mieszkaé w przetomowym miescie”; kampania
adresowana byftaby przede wszystkim do mieszkancéw powiatu
tomzynskiego, osciennych powiatow oraz mieszkanncédw Biategostoku
(Centrum  Wspdtdziatania  Spotecznego, organizacje  zrzeszajgce
mieszkancow), kampania obejmowataby:

e krotkie spoty zawierajace wypowiedzi mieszkanicéw, przekonujacych,
ze tomza jest atrakcyjnym miejscem do zamieszkania (spoty bytyby
prezentowane w zaproponowanych wczesniej kanatach
telewizyjnych),

e impreza organizowana na Starym Rynku pod nazwg kampanii,
prezentujaca najlepsze strony, cechy i zalety tomzynskiego kapitatu
spotecznego.

e organizacje
pozarzadowe,

e seniorzy,

e mieszkancy
tomzy,

e potencjalni
mieszkancy

e ——
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3. Reklama

(lata 2017-
2020+)

Wydawnictwa reklamowe:

broszura prezentujaca najwazniejsze inicjatywy spoteczne tomzynskich
organizacji pozarzgdowych,

katalog organizacji pozarzagdowych dostepny w instytucjach publicznych
Miasta tomza oraz on-line,

wspolny kalendarz inicjatyw organizowanych przez podmioty spoteczne,
ulotka , Gtosuje — jestem odpowiedzialny spotecznie”,

ulotka , Aktywna jesien zycia w tomzy”, ktdra zebrataby wszystkie
imprezy, wydarzenia i akcje realizowane na rzecz tomzynskich senioréw.

Reklama zewnetrzna:

kampania na nosnikach reklamy zewnetrznej, prezentujaca twarze
najwazniejszych tomzynskich spotecznikow,

kampania na nosnikach reklamy zewnetrznej ,Aktywny
prezentujaca pozytywy spedzania jesieni zycia w tomzy,
kampania na nosnikach reklamy zewnetrznej, adresowana do
mieszkancow powiatu tomzyniskiego, osciennych powiatéow oraz
mieszkancow Biategostoku - potencjalnych mieszkancéw pod hastem
,Zatomzyj sie w tomzy”, zachecajgca do zamieszkania.

senior”,

Reklama prasowa, radiowa i telewizyjna:

audycje w lokalnym radiu (wedtug wczesniejszych propozycji), promujace
najwazniejsze inicjatywy organizacji pozarzagdowych,

filmy reklamujgce organizacje pozarzgdowe i ich inicjatywy, dostepne na
stronach Urzedu Miejskiego w tomzy, profilach na portalach
spotecznosciowych, w internetowych mediach lokalnych,

spoty radiowe i telewizyjne za posrednictwem medidéw lokalnych oraz
oficjalnych miejskich kanatéw medialnych, informujgce o korzysciach
zwigzanych z uczestnictwem w wyborach lokalnych, regionalnych i
krajowych,

kampania w mediach pt.: ,,Dobry tomzanin pomaga”, prezentujgca akcje
charytatywne organizowane w tomzy, zachecajace do uczestnictwa
kampania prezentujaca dobre praktyki fomzynskich podmiotéw ekonomii
spotecznej, zachecajgca tomzan do poprawy swojej sytuacji poprzez
aktywnos¢ w tym zakresie.

Dziatania w Internecie i nowoczesne media:

utworzenie strony ngo.um.lomza.pl, ktéra bedzie narzedziem komunikacji
pomiedzy tomzynskimi organizacjami pozarzgdowymi oraz kanatem
promocji dla organizacji i podejmowanych przez nich inicjatyw,
utworzenie na Facebooku profilu ,NGO tomza”, umieszczanie informacji
0 najwazniejszych dziataniach i inicjatywach na oficjalnych profilach,
kampania w mediach internetowych , Gtosuje — jestem odpowiedzialny
spotecznie”, w ktérych prezentowano by krotkie spoty z wypowiedziami
tomzan uczestniczgcych w wyborach,

profil w mediach spotecznosciowych ,Gtosuje — jestem odpowiedzialny
spotecznie”,

powiadomienia sms i e-mailing dotyczacy wybordw, szczegdlnie do
samorzadu lokalnego,

konkurs dla mtodziezy dot. mediéw elektronicznych majacy zwiekszy¢
obecnos¢ tomzy w Internecie, np. wykorzystujgcych marketing wirusowy
prezentujace tomze video i zaskakujace zdjecie z tomzy,

powiadomienia sms i e-mailing do mieszkancéw (wedtug pozyskanej bazy)
z informacjami dotyczagcymi prowadzonych konsultacji spotecznych i
dialogu spotecznego.

e organizacje
pozarzgdowe,

e mieszkancy
tomzy -
wszystkie
segmenty,

e potencjalni
mieszkancy,

e podmioty
ekonomii
spotecznej,

e instytucje
publiczne,

e przedsie-
biorstwa

Prezentacje
stoiska,
wystawy

(lata 2017-
2020+)

tomzynskie Targi Inicjatyw Spotecznych — cykliczna impreza, bedaca
miejscem spotkan organizacji pozarzagdowych, instytucji, mieszkancow,
poszukiwania wspdlnych idei oraz pobudzania aktywnosci spotecznej i
zaangazowania mieszkancéw,

kampanie podczas ,Dni tomzy” - stoisko ,Gtosuje — jestem
odpowiedzialny spotecznie”, podczas ktérego mieszkancy byliby
przekonywani przez przedstawicieli Miasta tomza i ekspertéw do
uczestnictwa w wyborach,

e organizacje
pozarzgdowe,

e mieszkancy
tomzy -
wszystkie
segmenty,

e podmioty
ekonomii

e ——
Strategia Promocji Miasta L.omza_2BA doradztwo strategiczne

Strona 110




podobna akcja na tomzynskich osiedlach i w galeriach handlowych,

spotecznej,

organizacja na Starym Rynku i nad Narwig we wspotpracy z organizacjami instytucje
pozarzgdowymi i instytucjami wsparcia spotecznego akcji charytatywnych publiczne,
pod patronatem Prezydenta Miasta tomzy, przedsie-
»,Gietda Pracy Seniora” — cykliczna impreza, podczas ktdrej tomzynscy biorstwa

seniorzy prezentowaliby to, jak mogg pracowa¢ na rzecz lokalnej
spotecznosci; impreza tgczytaby oferentéw, mieszkancéw, jako nabywcow
i lokalne przedsiebiorstwa,

dni otwarte w podmiotach ekonomii spotecznej,

spotkania i prezentacje podmiotdéw ekonomii spotecznej w sSrodowiskach
zagrozonych problemami spotecznymi, pokazujgce zaktadanie spétdzielni
socjalnych, jako pomyst na satysfakcjonujgce zycie i przezwyciezanie
probleméw,

prezentacja dobrych tomzynskich praktyk w zakresie partycypacji
spotecznej podczas miejskich imprez, m.in. ,,Dni tomzy”.

Public i Media organizacja ,tomza NGO Briefing”, spotkan dla przedstawicieli mediow organizacje
Relations lokalnych i regionalnych mediow (wedtug wczesniejszych propozycji) oraz pozarzadowe,
medidéw branzowych specjalizujgcych sie w tematyce spotecznej, mieszkancy
(lata 2017- spotkania Wtadz Miasta z przedstawicielami mediéw z cyklu ,Spotecznie tomzy -
2020+) dla tomzy”, majacych na celu zwiekszenie udziatu mediéw w wszystkie
ksztattowaniu postaw spotecznych i spoteczenistwa obywatelskiego, segmenty,
otwarte spotkania Wtadz Miasta z mieszkaricami, w formie ,Spacerow przedsie-
Spotecznych” po tomzy, biorstwa

catodobowa infolinia dla mieszkancéw (mozna zleci¢ to zadanie np. firmie
call center),

konferencje on-line oraz internetowy chat Wtadz Miasta z mieszkarncami,
w tym seniorami, mfodzieza, oraz przedsiebiorcami w uzgodnionych
godzinach raz w tygodniu (bardziej interaktywna forma przyjec
interesantéw).

Inne dziatania

Inicjatywa Pozarzagdowa”, ,,Spotecznik Roku”, ,,Animator Spoteczny Roku”, pozarzgdowe,
(lata 2017- wsparcie  organizacji pozarzadowych w  pozyskiwaniu  $rodkéw mieszkaricy
2020+) zewnetrznych w zakresie pisania wnioskow, tomzy -
wprowadzenie do regulaminu udzielania przez Miasto tomza wsparcia od wszystkie
wynikow osigganych przez NGO w zakresie integracji spotecznej, ilosci segmenty,
inicjatyw, grup i oséb objetych wsparciem i/lub uczestnikdw, ztozonych potencjalni
whnioskdw o dofinansowanie ze srodkéw zewnetrznych, mieszkancy,
akcje w tomzynskich szkotach i na uczelniach ,Gtosuje — jestem przedsie-
odpowiedzialny spotecznie”, zachecajace do uczestnictwa w wyborach i biorstwa

konkursy i nagrody dla organizacji pozarzgdowych: , Najlepsza tomzynska

pokazujagce mtodym ludziom korzysci wynikajagce z demokracji i
budowania spoteczenstwa obywatelskiego,

akcje w tomzynskich szkotach, na uczelniach, w instytucjach publicznych i
w przedsiebiorstwach ,Dobry tomzanin pomaga”, zachecajgce do
uczestnictwa w akcjach charytatywnych,

konkurs na ,Filantropa Roku” dla fomzynskich przedsiebiorcéw,

ambient ,Aktywna jesien zycia w tomzy”, bedacy kolejng
miedzypokoleniowg inicjatywg, prezentujgcg oferte dla senioréw i w
druga strone, propozycje senioréw dla lokalnej spotecznosci,
przygotowanie pakietéw startowych w formie prezentéw dla nowych
mieszkancow.

organizacje

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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6.7 Promocja potencjatu naukowego

Cele programu

Promocja potencjatu naukowego wigze sie przede wszystkim z jednostkami naukowo-badawczymi, ktére
funkcjonujg na tomzynskich uczelniach, w szczegdlnosci przy Panstwowej Wyzszej Szkole Informatyki i
Przedsiebiorczosci, przy ktérej utworzono Instytut Zywnosci i Gastronomii posiadajacy doskonate zaplecze
naukowo — badawcze. Instytut wspotpracuje w kluczowymi firmami specjalizujgcymi sie w przetwoérstwie rolno-
spozywczym, zwiekszajgc tym samym potencjat i konkurencyjnosé gatezi przemystu, ktéry stanowi inteligentng
specjalizacje podregionu tomzynskiego. Uczelnia jest inicjatorem powstania Podlaskiego Centrum Technologii
Rolno-Spozywczych, bedacego gtdwnym osrodkiem badawczym do rozwoju technologii dla sektora rolno-
spozywczego. Posiada kategorie ,B”, ktéra przyznawana jest jednostkom naukowym poddanym procesowi
oceny aktywnosci naukowej. Drugg uczelnig wspierajagcg sektor rolno-spozywczy jest Wyzsza Szkota
Agrobiznesu, posiadajgca kierunki ksztatcenia w zakresie niezbednym na potrzeby tej gatezi.

Obie wymienione uczelnie stanowig o sile potencjatu naukowego tomzy i mozna je uznac za filary
programu promocji w tym zakresie. Rozwdj i promocja potencjatu naukowego wigze sie z kapitatem
spotecznym i jest jednym z jego gtéwnych elementow. Obecnos¢ naukowcéw i specjalistow zwieksza prestiz
miasta i podnosi jakos¢ proceséw w zakresie ksztatcenia oraz proceséw gospodarczych. Przycigga nowych
naukowcow i biznes. Stanowi czynnik stymulujacy mieszkancow do inwestowania w swoje wyksztatcenie.
Dostepnosé kierunkéw ksztatcenia na wszystkich poziomach, zgodnie ze specjalizacja gospodarczg regionu i
potrzebami lokalnych przedsiebiorcéw, wptywa takze na rozwdéj gospodarczy, przedsiebiorczosé mieszkancow i
podejmowanie przez inwestoréow decyzji w zakresie lokowania w tomzy swoich inwestycji.

Cele promocji potencjatu naukowego powinny by¢ ukierunkowane nastepujgco:
® nawzmacnianie, rozwdj i propagowanie istniejgcego potencjatu,

e tworzenie nowych podmiotéw wspierajgcych potencjat naukowy,

e wspieranie podnoszenia poziomu ksztatcenia mieszkancéw,

e  przycigganie nowych studentéw,

e wspieranie powigzan pomiedzy naukga i biznesem.

Cele $redniookresowe i dtugookresowe (do roku 2020+) sg nastepujace:

e przyciggniecie dzieki promocji do tomzy nowych naukowcow i specjalistéw, wzmacniajgcych kapitat
naukowy miasta,

e osiggniecie trwatej, opartej na wzajemnym zaufaniu, wspdtpracy pomiedzy naukg i tomzyrAskim
biznesem,

e zbudowanie w tomzy dobrze wyksztatconego i silnego kapitatu ludzkiego, zaspakajajgcego potrzeby
lokalnej gospodarki, zapewniajgcego mieszkaricom zatrudnienie w tfomzynskich innowacyjnych
przedsiebiorstwach,

e wzmochienie kapitatu spotecznego tomzy,

e realizacja zapiséw , Kierunkdw promocji gospodarczej Miasta tomza” (zatacznik 9.5),

Cele krétkookresowe (na lata 2017-2018):

e realizacja zapiséw ,Zatozen polityki spoteczno — gospodarczej Miasta tomza na rok 2017”.

e podniesienie dzieki promocji atrakcyjnosci tomzynskich uczelni i zwiekszenie liczby studentow,

e podejmowanie z inicjatywy Miasta tomza dziatan wspierajgcych i promujgcych wspdtprace
tomzynskich przedsiebiorcéw ze sSrodowiskiem naukowym,

e wzrost korzystania przez przedsiebiorcodw z zaplecza naukowo-badawczego tomzynskich uczelni.
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Grupy docelowe

Dziatania w zakresie promocji potencjatu naukowego powinny objgé grupy, ktére uwzglednione zostaty w
zaproponowanych celach srednio, dtugo oraz krétkookresowych. Dobdr adresatow zapewni osiggniecie tych
celéw. Wyodrebniono trzy kategorie odbiorcéw: Srodowisko naukowe wraz z jego zapleczem (w tym
wyktadowcami akademickimi, zatrudnionymi na tomzynskich uczelniach, naukowcéw goscinnie odwiedzajgcych
tomze, a takie specjalistdw i przedsiebiorcéow posiadajgcych tytuty naukowe), przedsiebiorstwa i podmioty
otoczenia biznesu (podmioty te zostaty wyszczegdlnione w czesci analitycznej i diagnostycznej oraz w koncepcji
submarki biznes, w punkcie 4.4 czesci strategicznej niniejszego opracowania) oraz mieszkarncy.

Te trzy grupy spaja Miasto tomza, ktére poprzez swoje dziatania na rzecz biznesu i rozwoju edukacji faczy
oba potencjaty (naukowo-badawczy i biznesowy) w celu uzyskania efektu synergii i zbudowania trwatej
platformy wspdtpracy nauki i biznesu. Mieszkarncy s3 natomiast podmiotem dziatarnh wszystkich wymienionych
grup i aktywnosc ta ma na celu wzmocnienie kapitatu ludzkiego i spotecznego tomzan.

Rysunek 25: Adresaci programu promocji potencjatu naukowego tomzy

Promocja potencjatu
naukowego tomzy

Mieszkarcy obecni Przedsiebiorstwa Uczelnie i jednostki
i potencjalni i otoczenie biznesu naukowo-badacze

Aktywni
ekonomicznie
Bezrobotni Podmiot}* Wyzsza Szkota
ekonomii Agrobiznesu
hotecznej
-
Innowacyjne

przedsigbiorstwa

sektora rolno-
SpOZywWczego

Studenci obecni

i potencjalni

Organizacje

Specjalisci

otoczenia
biznesowego Szkoty i centra
ksztatcenia

Miastotomza i struktury nieformalneso
odpowiedzialneza edukacje
i wsparcie biznesu
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Priorytety dziatan

Priorytety promocji potencjatu naukowego tomzy powinny pomdc przede wszystkim w osiggnieciu

wspomnianego wczesniej efektu synergii, ktory wynika¢ bedzie z potagczenia poszczegdlnych zasobdw, jakimi

dysponuje miasto w zakresie przedmiotu opisywanego programu promocji. Proponowane sg nastepujgce

priorytety, na jakich powinno skoncentrowac sie Miasto tomza:

zachecanie mieszkancéw tomzy do podnoszenia swoich kwalifikacji i uczenia sie przez cate zycie,

stworzenie platformy wspdétpracy pomiedzy naukga i biznesem,

wypromowanie tomzy, jako atrakcyjnego miejsca do studiowania,

pozyskiwanie nowych specjalistow i naukowcéw dla wzmocnienia potencjatu naukowego miasta.

Narzedzia, kanaty i dziatania

Zaproponowane narzedzia, kanaty i dziatania promocyjne majg za zadanie wpisanie sie w powyisze

priorytety, a docelowo realizacje celdéw programu promocji potencjatu naukowego tomzy.

Tabela 10: Narzedzia, dziatania i kanaty w zakresie promocji potencjatu naukowego

Kategorie
Narzedzia

Proponowane dziatania, kampanie kanaty dotarcia

1. Idea Dla nauki (podobnie, jak dla mieszkancow) nie zostata przewidziana odrebna | Wszystkie grupy
wprowadzajgce | submarka. Uczelnie i jednostki naukowo-badacze i studenci - gtéwni adresaci, a | adresatow
— wszystkie jednoczesnie filary programu promocji zostaty uwzglednione w programach | dziatan
narzedzia promocji w obszarze kultury, sportu oraz kapitatu spotecznego. Docelowo | promujgcych

zalecane jest opracowanie réwniez koncepcji submarki nauka, ktdéra | potencjat
uszczegoOtowiataby obietnice, pozycjonowanie, korzysci i cechy, bedace | naukowy
podstawg przygotowania spdjnej narracji w komunikacji z adresatami tego

obszaru.

Dla promocji kapitatu naukowego wyznaczone zostaty jednak odrebne cele, dla

ktérych nalezy zaplanowaé dziatania promocyjne. Dziatania i kampanie
komunikacyjne promujace potencjat naukowy przedstawiono w podziale na

narzedzia, kanaty dotarcia i wskazanie adresatéw. W przekazie promocyjnym

nalezy skoncentrowac sie na kreowaniu wizerunku tomzy, jako miasta
cechujgcego sie atrakcyjng oferta edukacyjng na poziomie szkolnictwa

wyzszego. tomzynskie uczelnie ksztatcg z sukcesem na potrzeby lokalnej
innowacyjnej gospodarki i gtéwnej gatezi przemystu, jaka jest przetwdrstwo
rolno-spozywcze. tomza przycigga naukowcéw i specjalistéw atrakcyjna oferta,

a inwestoréw mozliwoscig wsparcia poprzez zaplecze naukowo-badawcze.

2. Promocja 600- Planujgc obchody 600-lecia nadania tomzy praw miejskich, nalezy wtgczyé wto | e studenci
lecia nadania wydarzenie zaréwno rozne segmenty mieszkancow, jak rdéwniez szkoty, (obecni i
praw miejskich uczelnie, przedsiebiorcéw, podmioty ekonomii spotecznej, organizacje potencjalni)
tomzy — otoczenia biznesowego i mieszkancdéw, jako adresatow oferty edukacyjnej. e uczelnie,

Propozycje dziatann w tym zakresie zawarte zostaty w punktach 6.4-6.6 tego
rozdziatu. Uzupetniajgco mozna przeprowadzi¢ kampanie zewnetrzng i
wewnetrzng adresowang do potencjalnych studentéw oraz naukowcéw i
specjalistdw, wykorzystujac rozgtos medialny zwigzany z obchodami 600-lecia
nadania tomzy praw miejskich (Miasto tomza, uczelnie, studenci). Kampania
obejmowataby nastepujgce elementy:

e  happening edukacyjny w tomizy ,tomza — przelom w studiowaniu”,
podczas ktdrego prezentowana bytaby oferta tomzynskich uczelni, ktére
organizowatyby dni otwarte, prezentacje zaplecza edukacyjnego,
naukowo-badawczego; instytucje kultury i sportu przedstawiatyby oferte
spedzania wolnego czasu dla studentéw,

e  prezentacje w centrach i galeriach handlowych Biategostoku, Ostroteki,
Etku, Ostrowi Mazowieckiej, Augustowa, Grajewa, Bielska Podlaskiego
pod hastem ,tomza — przetom w studiowaniu”, potgczone z promocja
600-lecia tomzy, zachecajgce do studiowania na fomzynskich uczelniach.

e naukowcy,
e specjalisci,
e mieszkancy

e ——
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3. Reklama Wydawnictwa reklamowe: uczelnie,
e ulotka informacyjno-perswazyjna ,Edukacja na cate zycie”, prezentujaca jednostki
(lata 2017- formy i zalety edukacji formalnej i nieformalnej, naukowo-
2020+) e ulotka informacyjna programu ,Wsparcie dla edukacji”, stwarzajgcego badawcze,
preferencyjne warunki studiow podyplomowych na tomzynskich inne
uczelniach, podmioty
e  katalog ,tomza — przetom w studiowaniu”, prezentujgcy oferte wyzszych edukacyjne,
uczelni i zalety studiowania w tomzy (kompleksowa oferta obejmujaca naukowcy,
propozycje zakwaterowania, spedzania wolnego czasu, wyzywienia). specjalisci,
studenci,
Reklama zewnetrzna: mieszkaricy,
e kampania na nosnikach reklamy zewnetrznej na terenie tomzy programu przedsie-
»Edukacja przez cate zycie”, biorcy,
e wsparcie — dotacje dla fomzyrskich uczelni na kampanie na nosnikach instytucje
reklamy zewnetrznej w zaproponowanych wczeséniej miastach. kultury
i sportu
Reklama prasowa, radiowa i telewizyjna: Miasta tomza
e cykl audycji radiowych w radiu lokalnym (wedtug wczesniejszych
propozycji), informujacych o programie ,Wsparcie dla edukacji” i
zachecajacych mieszkancéw do podejmowania studiow podyplomowych
na tomzynskich uczelniach,
e cykl spotéw radiowych i telewizyjnych w mediach lokalnych i regionalnych
(wedtug weczesniejszej propozycji), ktére zawieratyby komunikaty
perswazyjne (wizualne i werbalne), zachecajgce do studiowania w tomzy,
e inserty w regionalnych dodatkach gazety ogdlnopolskiej w Warszawie i
Biatymstoku, zachecajgce do studiowania w tomzy.
Dziatania w Internecie i nowoczesne media:
e  utworzenie strony nauka.um.lomza.pl, ktéra bedzie prezentowac oferte
uczelni i jednostek naukowo-badawczych dla studentdw,
przedsiebiorcow, inwestordw i specjalistow; bedzie taczy¢ kompleksowo
oferte zakwaterowania, spedzania wolnego czasu,
e  zaktadka programu ,Wsparcie dla edukacji” na stronie internetowe;j
Miasta tomza,
e utworzenie profilu na portalu FB ,Studiuj w tomzy”, adresowanego do
studentéw obecnych i potencjalnych,
e e-maling do potencjalnych studentéw — 0séb ,,lubigcych” powyzszy profil,
e utworzenie profili w mediach spotecznosciowych, dedykowanych
»tomzynskim Targom Edukacyjnym” i ,tomzynskim Targom Pracy”.
Prezentacje e cykliczne ,tomzynskie Targi Edukacyjne”, organizowane na wiosne uczelnie,
stoiska, kazdego roku w centrum miasta (mogq sie odbywaé na ptycie Starego jednostki
wystawy Rynku), podczas ktérych uczelnie prezentowatoby swoja oferte, naukowo-
e 7 ,tomzynskimi Targami Edukacyjnymi” moga by¢ powigzane ,tomzynskie badawcze,
(lata 2017- Targi Pracy i Aktywnosci Zawodowej”, wspdtorganizowane z inne
2020+) przedsiebiorcami, podmiotami ekonomii spotecznej i Powiatowym podmioty
Urzedem Pracy; obie imprezy targowe mogg by¢ organizowane wspdélnie, edukacyjne,
e cykl spotkan dotyczacych promocji programu ,Wsparcie dla edukacji” w studenci,
tomzynskich przedsiebiorstwach, na uczelniach, podczas mieszkancy,
zaproponowanych powyzej targow, przedsie-
e uczestnictwo w roli wystawcow i odwiedzajgcych w targach edukacyjnych biorcy
(w Lublinie, todzi, Rzeszowie, Poznaniu); umawianie spotkan i prezentacje
dla naukowcoéw i specjalistow,
e  powtarzanie w kolejnych latach zaproponowanych wczesniej prezentacji
oferty edukacyjnej tomzynskich uczelni w centrach i galeriach handlowych
Biategostoku, Ostroteki, Etku, Ostrowi Mazowieckiej, Augustowa,
Grajewa, Bielska Podlaskiego pod hastem ,tomia - przelom w
studiowaniu”.

e ——
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Public i Media media relations: relacje prasowe, materiaty prasowe, artykuty uczelnie,
Relations sponsorowane, konferencje dla mediéw specjalizujgcych sie w nauce i jednostki
edukacji, szczegdlnie w zakresie innowacyjnych kierunkow ksztatcenia w naukowo-
(lata 2017- sektorze rolno-spozywczym: wspotpraca z mediami w zakresie artykutéw badawcze,
2020+) sponsorowanych i relacji dotyczacych oferty edukacyjnej tomzy na inne
poziomie szkolnictwa wyziszego, zaplecza naukowo-badawczego podmioty
stuzacego wsparciu biznesu, edukacyjne,
utrzymywanie osobistych i korespondencyjnych kontaktéw z naukowcami naukowcy,
i specjalistami, prezentujgcymi wizerunek tomzy, jako miasta przyjaznego specjalisci,
dla nauki, studenci,
kontent — pakiet dla naukowcéw i specjalistow, mieszkancy,
debaty medialne w mediach lokalnych i regionalnych prezentujgce tomze, przedsie-
jako miasto przyjazne dla nauki, biorcy,
nawigzanie partnerstw z miastami pozycjonujgcymi sie poprzez potencjat media
edukacyjny w celu stworzenia sieci miast otwartych na edukacje (chodzi o
byte miasta wojewddzkie),
organizacja spotkan (otwartych i zamknietych), debat, warsztatow z
udziatem przedstawicieli uczelni i jednostek naukowo-badawczych oraz
specjalistow i przedsiebiorcdw, majgcych na celu pobudzenie aktywnosci
edukacyjnej mieszkancéw, jak rowniez wypracowywanie wspolnych idei
pomiedzy naukg i biznesem.
Inne dziatania program ,Wsparcie dla edukacji”, przygotowany przez Miasto tomza we uczelnie,
wspotpracy z uczelniami (projekt aplikujacy o s$rodki z PO WER, jednostki
(lata 2017- adresowany do mieszkanicéw, zapewniajacy preferencyjne warunki naukowo-
2020+) realizacji przez studentéw studidw podyplomowych w zakresie badawcze,
ksztatcenia specjalistow na potrzeby innowacyjnej gospodarki, inne
powotanie konsorcjum przedsiebiorstw, podmiotéw ekonomii spotecznej, podmioty
uczelni, jednostek naukowo-badawczych pod nazwg ,Nauka i Biznes”, edukacyjne,
ktore mogtoby dziata¢ jak komercyjny podmiot (podobnie, jak ,Park naukowcy,
Przemystowy tomza”), aplikowatoby o srodki zewnetrzne na badania, specjalisci,
rozwdj i tworzenie powigzan pomiedzy nauka i biznesem, studenci,
przygotowywanie przez Miasto tomza i proponowane konsorcjum mieszkancy,
wspdlnych projektéw badawczych, podnoszacych jako$¢ i atrakcyjnosé przedsie-
potencjatu naukowego tomzy, biorcy,
program ,Mieszkania dla Specjalistdw”, realizowany przez Miasto tomza instytucje
we wspotpracy z uczelniami i komercyjnymi podmiotami, kultury
,2tomzynska Karta Studenta” to pakiet dziata, adresowanych do i sportu
obecnych i przysztych studentéw: w ramach dziatania funkcjonowataby Miasta
karta studenta w dostownym rozumieniu: studenci tomzynskich uczelni tomza,
otrzymywaliby w pakiecie startowym mozliwosé bezptatnego korzystania podmioty
z oferty kulturalnej, gastronomicznej, rozrywkowej i rekreacyjno — rynku pracy
sportowej tomzy,
wzorem innych miast, tomza mogtaby przyciggna¢ nowych studentow
dofinansowaniem przez pierwszy rok studiow wynajecia
mieszkania/akademika ze specjalnie utworzonego na ten cel funduszu.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

6.8 Promocja gospodarcza

Cele programu

Cele tego programu sg tozsame z ,,Kierunkami rozwoju promocji gospodarczej”. Zgodnie z celem gtéwnym
dziatania promocyjne w domenie gospodarki powinny budowac i rozwija¢ marke tomzy oraz submarke biznes
poprzez silniejszg wiez i utozsamianie sie przedsiebiorcdw z miastem oraz wspieranie i rozszerzanie
funkcjonujgcych mechanizméw pozyskiwania inwestorow. Poniewaz dla kazdego miasta, takze dla tomzy,
jednym z najistotniejszych obszaréw dziatan w sferze gospodarczej jest tworzenie nowych, atrakcyjnych
terendw inwestycyjnych i skuteczna promocja adresowana do inwestoréw, rekomenduje sie, aby w
komunikacji z inwestorami rozwazy¢ opcjonalnie wykorzystanie komunikatu werbalnego ,Inwestycje ze
smakiem”.

e ——
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,Kierunki” precyzujg réwniez cele operacyjne, ktére powinny zostac zrealizowane w perspektywie srednio-

i dlugookresowej, czyli do roku 2020+. Nawigzujg one do priorytetdw i celéw PRP oraz submarki biznes:

zbudowanie opartej na trwatych relacjach wspétpracy pomiedzy Miastem tomza i tomzyrskimi
przedsiebiorcami dzieki dziataniom informacyjnym, doradczym, organizacyjnym i promocyjnym
adresowanym do tej grupy,

wsparcie biznesu w stworzeniu trwatych powigzan pomiedzy nauka, a biznesem poprzez promocje
dobrych praktyk, wtgczenie srodowiska naukowego w tworzenie innowacyjnych rozwigzan dla biznesu
oraz przedsiebiorcéw w proces edukacji tomzynskiej mtodziezy,

pozyskanie nowych inwestoréw poprzez tworzenie atrakcyjnych terendéw inwestycyjnych oraz
promowanie oferty inwestycyjnej w oparciu o produkty zaproponowane w PRP.

Cele krétkookresowe (na lata 2017-2018) odnoszg sie do celdw srednio- i dtugookresowych. Maja

umozliwi¢ przygotowanie planéw wdrozeniowych i projektéw, ktére zapewnig osiggniecie tych pierwszych.

Nawigzujg do trzech wymienionych wczesniej celdw operacyjnych. Cele krétkookresowe dla promogji

gospodarczej sg nastepujace:

realizacja zadan PRP w zakresie promocji gospodarczej, zgodnie z doprecyzowanym planem dziatan na
rok 2017,

realizacja dziatan zaplanowanych w , Kierunkach rozwoju promocji gospodarczej”,

realizacja zapisdw ,Zatozen polityki spoteczno — gospodarczej Miasta tomza na rok 2017”,
skoordynowanie dziatann i zadan wynikajacych z trzech powyiszych planéw z rekomendacjami
dotyczacymi kreowania submarki biznes,

przygotowanie szczegdtowych zadan i projektéw w zakresie implementacji submarki biznes,
podejmowanie z inicjatywy Miasta tomza dziatan wspierajgcych i promujgcych wspodtprace
tomzynskich przedsiebiorcow ze Srodowiskiem naukowym (cel tozsamy dla programdéw promogji
gospodarczej i promocji potencjatu naukowego),

realizacja w zaproponowanych ponizej dziataniach w zakresie promocji gospodarcze;j.

Bazowym punktem odniesienia dla ponizszego programu promocji jest ,,Program rozwoju miasta tomza do

roku 2020 plus”. Jest on spdjny rowniez z Programem rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020

Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, stanowigcym rozwiniecie i uszczegétowienie gtéwnego

dokumentu strategicznego Miasta tomzy.

Grupy docelowe

Grupy docelowe dla programu promocji gospodarczej sg tozsame z grupami dla submarki biznes i sg spdjne

z interesariuszami wskazanymi w Programie rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus

,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”. Ich opis i charakterystyka znajdujg sie w punkcie 4.4

opracowania oraz w PRP.

Priorytety dziatan

Najwazniejsze dla promocji gospodarczej tomzy sg nastepujace priorytety:

przygotowanie oferty inwestycyjnej, opartej na nowych terenach inwestycyjnych oraz efektywna i
skuteczna promocja tej oferty,

zbudowanie platformy wspétpracy z lokalnym biznesem, ktéra oparta bedzie na wzajemnym zaufaniu,
wspotdziataniu w obszarze rozwoju i promocji tomzy,

udziat Miasta tomzy w tworzeniu powigzan pomiedzy naukg i biznesem,

dziatania Miasta tomzy na rzecz budowania kapitatu spotecznego, ktéry bedzie atrakcyjny dla
lokalnych przedsiebiorcow i inwestoréw oraz bedzie zacheca¢ do zainwestowania w tomzy,
promowanie tomzynskich przedsiebiorstw w tomzy, w skali regionalnej, ponadregionalnej oraz
miedzynarodowej,
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e tworzenie sieci powigzan partnerskich w biznesie dla promocji gospodarczej tomzy.

Odniesienie sie do narzedzi, dziatan i zadan zaproponowanych w PRP i , Kierunkach”

W Programie rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza —
otwarta na biznes” znalazty sie zadania dotyczace bezposrednio promocji gospodarczej. Najwazniejsze z nich to:

e Punkt Informacyjny, Punkt informacji biznesowej,

e  Centrum Integracji Spotecznej,

e konkursy dla przedsiebiorcow,

e program Ambasador tomzy,

e impreza cykliczna ,,Zasmakuj w tomzy”,

e bezposrednia promocja lokalnych przedsiebiorstw poprzez m.in. wizyty studyjne,

e E-rozwdj — elektroniczna obstuga przedsiebiorcy/mieszkanca,

e projekty Smart City,

e projekty w zakresie wspotpracy Miasta tomzy z 10B,

e promocja i biezgca aktualizacja strony www.biznes.um.lomza.pl,

e projekty wspotpracy z samorzgdami subregionu, miastami partnerskimi,

e wspdlne projekty z miastami europejskimi,

o weryfikacja mozliwosci wspétpracy miedzynarodowej,

e wizyty studyjne w przedsiebiorstwach, firmach, szkotach, spotkania informacyjne,

e dni przedsiebiorczosci uczniowskiej/studenckiej,

e stazei praktyki dla studentdéw, staze absolwenckie,

e program ksztatcenia zawodowego w Miescie tomza,

e projekt dopasowania programoéw ksztatcenia i szkolen do potrzeb pracodawcéw,

e  Centrum Informacji Zawodowej,

e promocja dobrych praktyk z zakresu przedsiebiorczosci.

Zadania te zostaly uszczegétowione, np. dni przedsiebiorczosci uczniowskiej/studenckiej zostaty
uzupetnione o informacje, ze bedzie to organizacja ,Tygodnia Kariery”. Podane zostaty réwniez terminy
realizacji poszczegdlnych przedsiewzieé. Dziatania i zadania promocyjne znalazty sie réwniez w ,Kierunkach
rozwoju promocji przedsiebiorczosci”. Zaproponowano m.in.:

e tomza w sieci — tworzenie zintegrowanej bazy informacji gospodarczej miasta,

e tomzynski sondaz — badanie i monitorowanie sfery gospodarcze;j,

e tomzynska Rada Biznesu,

e partnerzy do wspotpracy — budowanie biznesowych powigzan i wspdlna promocja gospodarcza,

e przygotowanie cyklicznego regionalnego lub ponadregionalnego wydarzenia gospodarczego lub

spotkania gospodarczego (W nowej Hali Targowej po renowacji na Centrum Kultury),

e kampania promocyjna ,Zasmakuj w tomzy”.

Narzedzia, kanaty i dziatania

Zaproponowane narzedzia, kanaty i dziatania promocyjne ukierunkowane bedg na realizacje zatozonych
celéw oraz priorytetéw, a takie przytoczonych wczesniej dziatan i zadan zawartych w PRP i ,Kierunkach”.
Stanowi¢ bedga uzupetnienie i rozwiniecie tych dziatan, szczegélnie w odniesieniu do doprecyzowania kategorii
narzedzi i kanatéw dotarcia do adresatéw, ktére uwaza sie za najbardziej efektywne w promoc;ji gospodarczej.
Zgodnie z zaleceniami ekspertéw w dziedzinie marketingu miejsc sg to przede wszystkim: strona internetowa,
wizyty, kontakty z mediami i promocja w mediach, organizacja imprez, udziat w targach, reklama i
korespondencja bezposrednia®®. Przedstawione narzedzia wymienione zostaty w kolejnosci, zaczynajac od
najpopularniejszych i najbardziej efektywnych.

28 marketingmiejsca.com.pl/
R ——
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W dziataniach promocyjnych nalezy uwzgledni¢ takze te inicjatywy, ktére sg obecnie prowadzone przez
Urzad Miejski w tomzy i realizowane bezposrednio przez Centrum Obstugi Przedsiebiorcéw. Najwazniejszym z
projektéw jest utworzenie i biezgca aktualizacja strony internetowej www.biznes.um.lomza.pl (analiza tej
strony znajduje sie w czesSci analityczno-diagnostycznej ,Strategii Promocji Miasta tomza”). Powotano réwniez
»Spoteczne Forum Gospodarcze”, ktore wspiera Wtadzie Miasta w zakresie planowania rozwoju gospodarczego
oraz promocji tomzy. W drugiej potowie 2016 r. opracowano i zatwierdzono Uchwatg Rady Miejskiej Programu
rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”
oraz przygotowano do druku folder inwestycyjny, ulotke oraz teczke. Nalezy rozwija¢ pakiet publikacji
promocyjnych dedykowanych promocji gospodarczej oraz w przysztosci przygotowac odrebny znak promocyjny
dla submarki biznes, ktéry bedzie wzmacniat przekaz promocyjny.

Tabela 11: Narzedzia, dziatania i kanaty w zakresie promocji gospodarczej

Kategorie . . . .
Proponowane dziatania, kampanie kanaty dotarcia

1. Idea Koncepcja dziatarn promocyjnych w obszarze gospodarczym ma na celu przede wszystkim wsparcie
wprowadzajgce | w wykreowaniu submarki biznes. Kluczowe rekomendacje w zakresie promocji gospodarczej sg
— wszystkie nastepujace:
narzedzia e promocja gospodarcza powinna uwzglednia¢ we wszystkich dziataniach wartosci i cechy

submarki biznes: nowatorstwo, kooperacje, sprzyjanie, fachowo$¢, otwartos¢ i
bezpieczenstwo, ze szczegdlnym akcentowaniem otwartosci,

e w przekazie promocyjnym kluczowe znaczenie powinno mie¢ réwniez komunikowanie
werbalnego przekazu umieszczonego w PRP — ,,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”,

e nalezy dazy¢ do zapewnienia spdjnosci w zakresie realizacji wszystkich programoéw
dotyczacych rozwoju i promocji przedsiebiorczosci (wspomnianego PRP, jako bazowego
dokumentu strategicznego w zakresie promocji, koncepcji submarki biznes, ,Kierunkow
rozwoju promocji gospodarczej” oraz dziatan i kampanii przewidzianych w niniejszym punkcie
,Strategii Promocji Miasta tomza”).

W przekazie promocyjnym nalezy skoncentrowac sie na zaletach oferty dla przedsiebiorcéw i
inwestorow oraz komunikowaé otwartos¢, ktora wyraza profesjonalizm, rzetelnosc,
zaangazowanie, fachowos$¢ i che¢ wsparcia dla biznesu. tomzynscy przedsiebiorcy wspotpracujgcy
z Miastem tomza beda najlepszymi ambasadorami podejmowanych dziatan. Beda zaswiadczac o
prawdziwosci przekazu promocyjnego opartego na wymienionych wartosciach i cechach. Moga
pomdc uwiarygodni¢ miasto w oczach potencjalnych inwestoréw oraz przekaza¢ niedostrzegane
zalety.

Dziatania promocyjne powinny by¢ ukierunkowane przede wszystkim na dwie najwazniejsze grupy
adresatéw: tomzynskich przedsiebiorcéw i inwestoréw. Komunikowanie sie z pozostatymi grupami
(m.in. z innymi jednostkami samorzagdowymi i instytucjami otoczenia biznesu) bedzie miato
charakter wspierajgcy. W przypadku promocji gospodarczej istotne znaczenie maja kontakty z
mediami, szczegdlnie wyspecjalizowanymi w biznesie, co potwierdza przytoczona powyzej
informacja dotyczaca skutecznosci i popularnosci poszczegdlnych narzedzi i kanatéw dotarcia do
adresatow. Dlatego w propozycji ponizszych dziatan i kampanii wazng pozycje zajmuje Public
Relations i Media Relations.

Skuteczne dziatania promocyjne charakteryzuje rowniez nowatorski charakter, odejscie od
sztampy i dostosowanie przekazu do grupy docelowej (np. www.youtube.com/cybermarianpl -
dotarcie do mtodych przedsiebiorcéw) lub do tresci przekazu (priorytety programu rozwoju).

W zakresie kierunkéw promocji, w tym promocji zagranicznej, zalecane jest przeprowadzenie we
wspotpracy z PAIIIZ i lokalnymi przedsiebiorcami oraz uczelniami profesjonalnej analizy, ktéra
oceni potencjat kazdego w rynkéw i okresli konkurencyjnos¢ kazdego z atutow tomzy z punktu
widzenia kluczowej specjalizacji. Takie analizy wykonuje sie w np. ramach strategii rozwoju i
promocji gospodarczej. W przypadku kazdego terenu inwestycyjnego jest to kwestia
indywidualna, uzalezniona od potencjatu tego obszaru. W Polsce kluczowe znaczenie ma
wojewddztwo mazowieckie i Warszawa, Biatystok oraz wojewddztwo tédzkie i wielkopolskie.

e ——
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2. Promocja 600-
lecia nadania
praw miejskich
tomzy —
crosspromotion

Dziatania w zakresie promocji przedsiebiorczosci powinny uwzglednia¢ réwniez obchody 600-lecia
nadania tomzy praw miejskich. Planujgc te obchody nalezy wiaczy¢é w to wydarzenie takze
przedsiebiorcéw, podmioty ekonomii spotecznej, organizacje otoczenia biznesowego i media, czyli
interesariuszy PRP i submarki biznes.

Propozycje dziatan w tym zakresie zawarte zostaty w punktach 6.4-6.8 tego rozdziatu. Jako

(lata 2017- uzupetnienie dziatan angazujgcych fomzynski biznes mozna ponadto zaproponowac nastepujace
2018) inicjatywy:
e  organizacja wystawy ,Historia przedsiebiorczosci w tomzy” — zebranie materiatéw i
eksponatow, ktére mozna bedzie wykorzystaé rowniez w dziataniach promocyjnych,
e utworzenie gabloty tomzynskich firm z ich produktami w Urzedzie Miejskim w tomzy,
e organizacja charytatywnej loterii o charakterze edukacyjnym, w ktérej nagrodami bedzie 600
produktow z tomzy,
e organizacja konferencji ,Pracownia Miast” w tomzy (akcja spoteczna poswiecona
wyzwaniom, przed ktérymi stojg polskie miasta organizowana ponad 20 razy, dotychczas juz
w ponad 15 miastach),
e  zainicjowanie zorganizowania najwiekszego grillowiska nad Narwig (wspdtpraca JBB oraz
tomzynskich firm produkujacych dodatki smakowe).
3. Reklama Wydawnictwa reklamowe:
e folder ,tomza — smak biznesu” — folder z elementem zapachowym,
(lata 2017- e  biznes content: pakiet materiatéw dla biznesu, zawierajgcy oprécz folderu biznesowego
2020+) réwniez przygotowywane na biezgco karty poszczegélnych terenédw inwestycyjnych, opis

innych produktéw adresowanych do przedsiebiorcéw i inwestoréw,

e wydawnictwo — katalog dobrych praktyk w obszarze biznesu i ekonomii spotecznej oraz
najwazniejszych twarzy tomzynskiego biznesu,

e wydawana corocznie gazeta biznesowe ,tomzynskie inwestycje ze smakiem”,
podsumowaujgca rok w tomzynskim biznesie i prezentujgca najwazniejsze osiggniecia Miasta
tomza w zakresie rozwoju gospodarczego i promocji dedykowanej biznesowi.

Reklama zewnetrzna:

e pachnacy billboard,

e  twarze biznesu, firmy tomzy np. z listy ,Podlaska Ztota Setka”, , Program Przedsiebiorstwo
Fair Play”, ,,Diamenty Forbesa” i podobne,

e kampania na nosnikach reklamy zewnetrznej prezentujgca produkty z tomzy (i okolic), ktore
mieszkancy Polski znajg ze sklepdw (kampania realizowana we wspdtpracy z
przedsiebiorstwami, gtéwnie reprezentujacymi sektor przetwdrstwa rolno-spozywczego,
wspotfinansowana ze srodkdw krajowych przeznaczonych na promocje polskiego rolnictwa i
produktéw zywnosciowych).

Reklama prasowa, radiowa i telewizyjna:

e  kampania prezentujgca dobre praktyki tomzynskich podmiotéw ekonomii spotecznej,
zachecajgca tomzan do poprawy swojej sytuacji poprzez aktywnos¢ w tym zakresie, powinny
one by¢ powigzane z kampania bilbordowi oraz dziataniami w innych mediach,

e prezentacja ofert inwestycyjnych tomzy w wydawnictwach targowych imprez dedykowanych
biznesowi (informacja o wydawnictwach na stronach targéw wymienionych w pkt. 4) ,

e  spoty reklamowe z udziatem najwazniejszych tomzynskich przedsiebiorcéw, ktére pdiniej
mozna emitowac na nosnikach LED, podczas imprez targowych, misji gospodarczych, spotkan
z inwestorami,

e audycje w lokalnych stacjach radiowych 2z udziatem tomzynskich przedsiebiorcow,
zachecajgce tomzan do zaktadania wtasnych firm i rozwoju kariery,

e film, typu viral powstaty w organizowanym i nagradzanym konkursie dla mtodych artystéw.

Gadzety:

e udziat tomzynskich przedsiebiorcéw w tworzeniu gadzetéw opartych na lokalnych
produktach dla turystéw, mieszkancoéw i biznesu,

e  koszyk produktéow regionalnych, prezentowany podczas imprez targowych, zabierany na
misje gospodarcze oraz rozdawany gosciom biznesowym, z ktérymi spotykaé beda sie Wtadze
tomzy.

e ——
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Dziatania w Internecie i nowoczesne media

aktualizacja i unowoczesnienie strony internetowej, ktérg posiada COP, rozbudowanie o
katalog z krotka charakterystyka stu tomzynskich firm, tworzenie w oparciu o Zrédta
internetowe bazy firm branzy spozywczej (np. portalspozywczy.pl),

utworzenie na Facebooku profilu ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, umieszczanie
informacji o najwazniejszych wydarzeniach w tomzy w obszarze biznesu — biezgca i aktualna
promocja tomzynskiego biznesu,

udziat tomzynskiego biznesu w utworzeniu i zarzadzaniu strong nauka.um.lomza.pl, ktéra
bedzie prezentowaé¢ oferte uczelni i jednostek naukowo-badawczych dla studentéw,
przedsiebiorcéw i inwestorow i specjalistow,

newsletter, wysytany do przedsiebiorcow, dotyczacy dziatarn dedykowanych biznesowi, ktére
sg podejmowane przez Urzad Miejski w tomzy,

prezentacja tomzynskiego potencjatu gospodarczego na internetowych portalach
gospodarczych (np. best2invest.org).

4, Prezentacje,
stoiska,
wystawy

(lata 2017-
2020+)

dni otwarte w tomzynskich przedsiebiorstwach, podczas ktdrych mieszkancy bedg mogli

zapoznac sie z ich dziatalnoscig oraz zainspirowaé sie w zakresie planowania swojej Sciezki

zawodowej — propozycja dla firm z zadeklarowanym wsparciem organizacyjno-finansowym

samorzadu tomzy,

cykliczne ,,tomzynskie Targi Edukacyjne”, organizowane na wiosne kazdego roku w centrum

miasta (moga sie odbywac na ptycie Rynku), podczas ktérych uczelnie prezentowatoby swojg

oferte; z ,,Lomzynskimi Targami Edukacyjnymi” moga by¢ powigzane ,tomzynskie Targi Pracy

i Aktywnosci Zawodowej”, wspotorganizowane z przedsiebiorcami, podmiotami ekonomii

spotecznej i Powiatowym Urzedem Pracy; obie imprezy targowe moga by¢ organizowane

wspodlinie,

prezentacje i degustacje produktow sektora rolno-spozywczego dla turystow i mieszkarncow,

konsultacje z biznesem wartos$ci imprez targowych i konferencji oraz wspdlne wyjazdy np. na

Forum Rynku Spozywczego i Handlu,

wspotpraca z PAIZ oraz organizacjami biznesu wojewoddztwa przy wyborze aktywnosci dot.

targéw, misji i prezentacji; najwazniejsze zagraniczne imprezy targowe wymienione zostaty w

,Kierunkach”, natomiast w kontekscie targow krajowych rekomendowany jest udziat w

nastepujgcych?d:

e NATURA FOOD - Miedzynarodowe Targi Zywnosci Ekologicznej i Naturalnej & beECO
2017 - Targi Ekologicznego Stylu Zycia (t6dz),

e  BlOcontracting - Platforma Kontraktacji dla Branzy Ekologicznej (Warszawa - Nadarzyn),

e FOOD MARKET COURT - Specjalistyczne Targi Spozywcze (Warszawa - Nadarzyn),

e Warsaw Food Tech - Targi Technologii Spozywczych (Warszawa),

e INVEST-TOR - Kujawsko-Pomorskie Targi Inwestycyjne (Torun),

e  DNIKARIERY (Warszawa),

e INVESTATE POLAND - TARGI TERENOW INWESTYCYJNYCH (Warszawa - Nadarzyn),

e DNI PRZEDSIEBIORCZO§CI (Poznan),

e SMAKI REGIONOW (Poznar),

e  Polagra-Tech - Miedzynarodowe Targi Technologii Spozywczych (Poznan).

5. Public i Media
Relations

(lata 2017-
2020+)

udziat przedsiebiorstw branzy turystycznej w study press dla dziennikarzy specjalizujacych sie
w turystyce,

konkurs na ,Filantropa Roku” dla tomzynskich przedsiebiorcéw

konferencje on-line oraz internetowy chat z wiadzami tomizy z przedsiebiorcami w
uzgodnionych godzinach raz w tygodniu (bardziej interaktywna forma przyjec interesantow),
media relations: relacje prasowe, materiaty prasowe, artykuty sponsorowane, konferencje
dla mediéw gospodarczych: wspotpraca z mediami w zakresie artykutéw sponsorowanych i
relacji dotyczacych przede wszystkim oferty inwestycyjnej, innowacyjnosci, wsparcia
udzielanego przez Miasto tomze dla biznesu i promowaniu powigzarh pomiedzy nauka i
biznesem,

organizacja study press dla przedstawicieli wybranych medidw, podczas ktérego odbywatyby
sie spotkania z tomzynskimi przedsiebiorcami, prezentacje ich firm oraz degustacje i
konferencje z udziatem przedstawicieli COP, I0B i Srodowiska naukowego (np. organizowane
przez Stowarzyszenie Medidw Polskich).

umawianie sie pracownikéw COP na indywidulane spotkanie z przedsiebiorcami w firmach
dotyczace obustronnych korzysci ptynacych z zacie$niania wspotpracy oraz przy okazji
budowanie listy adresowej przedsiebiorcow,

Pwww.targi.com/
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na podstawie wczesniejszych doswiadczen (powyzszych spotkan indywidualnych) organizacja
spotkan w grupach roboczych firm z danego sektora,

rozmowy telefoniczne — kontakty monitujgce stan zatatwianych spraw firmowych w innych
wydziatach i jednostkach Miasta,

zapraszanie przedsiebiorcow na nieformalne spotkania poza Urzedem Miejskim w tomzy (np.
$niadania biznesowe) zwigzane z wyrdznieniami firm ftomzynskich,

uczestnictwo w prowadzonych konkursach i rankingach (np. Ranking miast atrakcyjnych dla
biznesu — Forbes, Ranking Jakosci ,,Polityki”).

6. Promocja
sprzedazy

(lata 2017-
2020+)

kupony rabatowe przygotowane we wspotpracy z tomzyniska branza turystyczng, zatgczane
do artykutdw sponsorowanych w prasie lokalnej miast (np. Warszawy), dystrybuowane na
imprezach wystawienniczych (bezptatne wstepy na obiekty MOSIR),

powotanie konsorcjum przedsiebiorstw, podmiotoéw ekonomii spotecznej, uczelni, jednostek
naukowo-badawczych pod nazwg ,Nauka i Biznes”, ktore mogtoby dziata¢ jak komercyjny
podmiot (podobnie, jak ,Park Przemystowy tomza”), aplikowatoby o srodki zewnetrzne na
badania, rozwdj i tworzenie powigzan pomiedzy naukg i biznesem,

przygotowanie we wspotpracy z okolicznymi gminami branzg turystyczng, Lokalng
Organizacjg Turystyczng Ziemi tomzynskiej i Podlaska Regionalng Organizacjg Turystyczng
,Turystycznej Karty Ziemi tomzynskiej”,

rozwijanie oferty finansowych i pozafinansowych zachet dla inwestoréw (ulgi, utatwienia dla
tomzynskich przedsiebiorcow oraz inwestoréw, np. opracowana we wspotpracy z innymi
urzedami procedura ,Easy business”, ufatwiajgca proces zatatwiania formalnosci
urzedowych).

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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7 Promocja markii,Strategii Promocji Miasta Lomza”

7.1 Dzialania w zakresie promocji wizerunkowej - promocja marki,
promocja poprzez wydarzenia promocyjne

Promocja wizerunkowa ma na celu przede wszystkim wywotanie pozadanych skojarzen i zbudowanie
oczekiwanego wizerunku marki Miasta tomza. Powinna zawieraé propozycje narzedzi i dziatan w zakresie
promocji wizerunkowej. Podstawg takiej promoc;ji jest opracowanie spdjnego systemu identyfikacji wizualnej,
komunikacji werbalnej oraz dziatan w obszarze systemu zachowan komunikujacych i utrwalajacych
niepowtarzalny styl i temperament marki zwigzany z jej osobowoscig. Jednoczesnie komunikowana powinna
by¢ wizja marki i jej gtdwne wartosci, w celu zapewnienia zrozumienia i zaakceptowania przez docelowych
odbiorcéw.

Promocja na tym poziomie powinna by¢ adresowana do szerokiego rynku oraz mediéw. Zalecane jest
zaréwno uzywanie kanatéw komunikacji medialnej (crossmedia), internetowej oraz w przypadku obstugi
medidow — bezposredniej. Promocyjna kampania wizerunkowa marki Miasta tomza powinna by¢ wstepem do
dalszych dziatan komunikacyjnych, w tym obejmujgcych poszczegdlne submarki oraz konkretne produkty,
opracowywane dla tych submarek.

Tabela 12: Narzedzia i dziatania w obszarze promocji wizerunkowej marki Miasta tomza

Kategorie
8 Proponowane dziatania, kampanie kanaty dotarcia Adresaci
Narzedzia

Strefa dziatan System identyfikacji wizualnej (SIW) tomzy: Wszystkie grupy
wizualnych Opracowanie systemu opartego na nowym logo miasta (opracowanego | docelowe, w
zgodnie z rekomendacjami z punktu 5.1.1). szczegblnosci

System obejmowatby zaprojektowanie nosnikdw o spéjnym layoucie, w tym | mieszkarncy miasta
linii wydawnictw reklamowych, modutéw reklamy prasowej, internetowej,
outdoorowej, strony internetowej, prezentacji multimedialnej, filmu
reklamowego, linii gadzetéw.

System identyfikacji miasta (SIM)- ujednolicenie(kierunkowskazy,
drogowskazy, tablice — zdjecie):

Bytoby to jednolity system oznakowania na terenie tomy.

System powinien odnosi¢ sie do identyfikacji wizualnej opisanej powyzej i
obejmowac m.in. oznaczenie ulic, obiektow, kierunkowskazy i tablice.

Zakup materiatu zdjeciowego do dystrybucji:

Zdjecia powinny by¢ ciekawe, profesjonalnie wykonane i zgodne z
zatozeniami programu marki Miasta tomza. Beda stosowane w komunikacji
ze wszystkimi grupami docelowymi; zdjecia powinny wyrdzniaé sie (np.
panoramy, ujecia z drondw, close-up).

2. Wydawnictwa | Linia wydawnictw promocyjnych ,,Zasmakuj w tomzy”: Wszystkie grupy
reklamowe Wydawnictwa promocyjne w jednolitej szacie graficznej obejmowatyby | docelowe

ogolny folder ,wrazeniowo-doznaniowy”, ktéry zapraszatby do tomzy i
prezentowatby wszystko, co najwazniejsze i najbardziej atrakcyjne.

Bylyby to publikacje z prébkami tomzynskich smakéw i zapachdéw, silnie
oddziatujgce na zmysty i wywotujace okreslone wrazenia, doznania.

Oprocz ogodlnego folderu wrazeniowego nalezatoby opracowaé foldery
tematyczne (we wspodtpracy z rdézinymi Srodowiskami): ,tomza — smak
kultury”, ,tomza — smak sportu”, ,tomza —smak biznesu”, ,tomza — smak

studiowania”, ,tomza - smak zycia”, ,tomza - smak turystyki”
(wydawnictwa tematyczne powinny by¢ rozwijane w ramach dziatan
dedykowanych poszczegdlnym submarkom i obszarom promocji

tematycznej (punkty 6.4 — 6-7 i zatgczniku 9.5).

Ulotka reklamowa ,,Zasmakuj w tomzy”:

Mate wydawnictwo ,do reki”, rozdawane podczas targdéw, prezentacji,
dystrybuowane poprzez instytucje miejskie, szkoty i uczelnie,

- |
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przedsiebiorstwa i organizacje.

3. Reklama Kampania teaserowa w bilbordach w Warszawie, Biatymstoku, todzi, | Wszystkie grupy

zewnetrzna Katowicach ,,Zasmakuj w tomzy”: docelowe,
Kampania zaczynataby sie od hasta ,,Zasmakuij...”, a w nastepnych odstonach | szczegdlnie turysci i
zawierataby dalsze szczegoty dot. wizerunku marki Miasta tomza. odwiedzajacy
Kampania na nosnikach citylight oraz w srodkach komunikacji miejskiej
wymienionych powyzej duzych miast w Polsce:
Kampania prezentowataby komunikaty zwigzane z tomzg, wynikajace z
przedstawionych zatozen programu marki miasta. Kampania nasycataby
nowym wizerunkiem.
Witacze — bramy do miasta ,Zasmakuj w tomzy”:
Nosniki nawigzujace do tozsamosci miasta, ustawione przy gtéwnych
drogach dojazdowych (np. wielki lezak — bilbord).

4, Reklama Prezentacja multimedialna ,Zasmakuj w tomzy”: Wszystkie grupy
medialna i Prezentacja zawierataby kluczowe elementy zwigzane z markg tomzy docelowe,
multimedia szczegdlnie obecni i

Klip reklamowy ,,Zasmakuj w tomzy”: potencjalni
Dynamiczny film prezentujacy najwazniejsze miejsca, obrazy, ikony i osoby mieszkaricy
zwigzane z tomzg, w kontekscie koncepcji marki miasta.

Kampania prasowa w dodatkach regionalnych gazet ogdlnopolskich w
wymienionych powyzej miastach Polski:

Reklama prezentowataby komunikaty wizualne i werbalne — przekaz zgodny

z zatozeniami programu marki tomzy.

Kampania w regionalnej i lokalnej telewizji:

Kampania prezentowataby powyiszy klip reklamowy.

Cykl audycji w radiu regionalnym i lokalnym:

W audycjach wystepowatyby Wtadze tomzy, ambasadorzy marki (osoby

urodzone w tomzy, tomzynscy sportowcy, przedsiebiorcy) i przekazywaliby

tresci nasycajgce wizerunkiem miasta.

5. Gadzety Zielone lezaki i mini-lezaki: Wszystkie grupy
Lezak i stojak na telefony z oznaczeniem ,Zatomzyj sie w tomzy”, ,Zasmakuj | docelowe
w tomzy”, ,Telefon tez wypoczywa w tomzy”

Zawieszki zapachowe z oznaczeniem ,Posmakuj i powachaj tomze” o
zapachu produktéw charakterystycznych dla miasta, docelowo z nowym
logo.

Gadzety spozywcze:

Mini-opakowania z produktami fomzynskich firm, np. rokitnikiem,
amarantusem, umieszczone w opakowaniach obrandowanych logo tomzy, z
komunikatem ,,Posmakuj i powachaj tomzy”.

6. Dziatania w Aplikacja na urzadzenia mobilne: Wszystkie  grupy
Internecie i Oprocz utrzymywania, aktualizacji stron internetowych i dotychczasowej | docelowe
nowoczesne aplikacji, adresowanej gtéwnie do mieszkaricow, rekomendowane jest
media stworzenie mini aplikacji do smartfonéw, do komunikowania marki Miasta

tomza. Moze to by¢ dodatkowa funkcja rozbudowana w istniejgcej aplikacji.
Promocja internetowa i w mediach elektronicznych to wyrdzniajgcy element
komunikacji marketingowej.

Pakiet dla mediow spotecznosciowych:

Tworzenie kontentu reklamowego dotyczacego marki Miasta tomza
specjalnie dla mediéw spotecznosciowych takiego jak krétkie materiaty
filmowe np. ,wypoczywajacy w tomzy telefon”, rysunki, infografiki, memy,
etc.

Portale spotecznosciowe:

Biezgca aktualizacja funpage na portalach spotecznosciowych (Facebook,
Twitter, Google+, Linkedin, YouTube) w ramach komunikacji marki Miasta
tomza. Nalezy zastanowi¢ sie nad profilowaniem poszczegdinych stron w
zaleznosci od grupy docelowe;.

e ——
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Strona internetowa marki Miasta tomza:

Przygotowanie promocyjnej strony www marki Miasta tomza, stanowigcej
podstrone oficjalnej strony internetowej miasta. Rolg strony bedzie
przekazywanie adresatom, na czym polega idea marki i jakie daje one
korzysci poszczegdlnym grupom odbiorcow.

Newsletter online:

Woysytanie newslettera poswieconego marce automatycznie poprzez strone
internetowg Miasta tomza. Newsletter informowatby o wydarzeniach
zwigzanych z promocjg marki Miasta.

7. Dziatania Bloger’s tour dla blogerow: Wszystkie grupy
Publici Media | Nalezatoby wystosowaé zaproszenie do czotowych blogeréw: blogi | docelowe
Relations turystyczne, kulturalne, sportowe, gospodarcze.

Blogi wpisuja sie w idee nowych medidw — teksty pojawiajace sie na
poczytnych blogach sg rozpowszechniane i mogg w ten sposéb promowac
marke tomzy.

Kampania medialna wizerunku marki Miasta tomza:

Przeprowadzenie akcji PR projektu w mediach regionalnych (np. regionalne
wydania gazety ogdlnopolskiej w wymienionych wczesniej miastach) w
postaci artykutéw sponsorowanych, insertéw prezentujacych nowy
wizerunek marki tomzy.

Sniadania prasowe dla mediéw:

Cotygodniowe briefingi poza murami Urzedu Miejskiego w tomzy, bedgce
spotkaniami Wtadz Miasta z mediami, podczas ktérych przekazywane bytyby
przede wszystkim informacje budujgce wizerunek marki miasta.

8. Inne dziatania, | Nowa impreza promujgca marke tomzy: Wszystkie grupy
w tym Organizacja nowej imprezy zwigzanej z marka eventu ,Zasmakuj w tomzy”, | docelowe,
ambientowe podczas ktdérego prezentowane bytyby réine odniesienia do tomzy, jako | szczegdlnie

miasta smaku, ze smakiem, wysmakowanego, w ktorym warto sie | mieszkancy i
rozsmakowac. przedsiebiorcy

Prezentacje promujace marke tomzy:

W ramach proporcji wizerunkowej rekomendowane jest przeprowadzenie
kampanii w postaci prezentacji w galeriach handlowych w Biatymstoku,
Warszawie, todzi i w Katowicach. Specjalne mobilne stoiska promocyjne
stanowityby punkty informacyjno — perswazyjne, wspierajace budowanie
Swiadomosci marki Miasta tomza.

Prezentacje marki Miasta tomza:

Organizacja prezentacji adresowanych do poszczegdlnych grup docelowych
na targach inwestycyjnych, biznesowych, targach pracy, targach
edukacyjnych.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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7.2 Zatozenia kampanii informacyjno-promocyjnej ,,Strategii Promocji Miasta tomzy”

7.2.1Konsultacje ,,Strategii Promocji Miasta tomza”

Kampania informacyjno-promocyjna ,Strategii Promocji Miasta tomza” obejmowac¢ powinna konsultacje
obszarowe dokumentu, podczas ktérych grupy docelowe (w szczegdlnosci mieszkaricy) bedg poinformowane o
,Strategii” i jej zawartosci. Etap ten ma na celu wzbudzenie zainteresowania. Drugi etap stanowi¢ beda
dziatania komunikacyjno-perswazyjne, ktorych celem jest naktonienie adresatéw do wiaczenia sie, pozyskanie
zaufania i akceptacji dla koncepcji marki Miasta tomza. Konsultacje ,Strategii” bedzie przeprowadza¢ Urzad
Miejski w tomzy, zgodnie z wewnetrznymi regulacjami dotyczacymi procesu konsultacji spotecznych.

Konsultacje obszarowe (sektorowe)

Konsultacje sektorowe obejmg komunikacje z poszczegélnymi grupami adresatow (zgodnie z
zaproponowang segmentacjg i wskazanymi grupami docelowymi), a takze w ramach submarek. Konsultacje te
beda miaty na celu w szczegdlnosci dotarcie z projektem ,,Strategii” do przedstawicieli obszaréw, ktorych ona
dotyczy. Istotne jest pozyskanie informacji zwrotnej od poszczegdlnych srodowisk, obejmujgcych nastepujace
obszary:

e  turystyka,

e kultura,

e sport,

e gospodarka i przedsiebiorczosé,

o edukacja,

e  mieszkancy,

e organizacje pozarzagdowe.

Konsultacje te powinny przyjgé nastepujaca forme:

e prezentacji podczas spotkan branzowych (np. komisji merytorycznych Rady Miejskiej, spotkania ze
Srodowiskiem biznesowym oraz indywidualnych konsultacji z kluczowymi przedsiebiorcami
dziatajgcymi na terenie tomzy,

e konsultacji via e-mail catego dokumentu ,Strategii” i wybranych elementéw (dotyczacych danego
obszaru, odrebnie w przedstawicielami poszczegdlnych srodowisk),

e poprzez umieszczenie projektu ,Strategii”, linka do niej oraz wybranych elementéw na stronach
Urzedu Miejskiego w odpowiedniej zaktadce,

e umieszczenie linka do ,,Strategii” na stronach jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego w tomzy,
w tym kluczowych dla obszardw, jakie obejmuje dokument.

7.2.2 Wytyczne dotyczace komunikacji ,,Strategii” i marki Miasta tomza

Promocja ,Strategii Promocji Miasta tomzy” powinna obejmowaé rézne dziatania adresowane do
wszystkich grup docelowych. Przed przystgpieniem do dziatan komunikacyjnych Miasto tomza powinno
przygotowac operacyjny, biezacy plan wdrozeniowy (rozwijajgcy programy krétko- i dtugookresowe dla
poszczegdlnych obszaréw oraz promocji marki tomzy). Plan taki bedzie zawieraé szczegdty, ktére wykraczajg
poza ramy przygotowania strategii promocyjnej. Ponizej znajdujg sie propozycje dalszych dziatan
przygotowujacych do wprowadzenia na rynek marki Miasta tomza, ktore powinny by¢ realizowane réwnolegle
do promocji samej strategii.
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Charakter dziatan komunikacyjnych:

e atrakcyjnosc formy i tresci przekazu,

e kanaty i narzedzia komunikacyjne,

e optymalizacja wyboru —kanatéw i narzedzi.

Partnerzy i sponsorzy:

e wybdr partneréw i sponsorow,
e  kryteria wyboru,

e charakter zaleznosci.

Konsolidacja dziatan komunikacyjnych na rzecz marki Miasta tomza:
e komunikacja na zewnatrz i do wewnatrz,

e procedury i instrukcje komunikacji marki i wizerunku,

e szkolenia i warsztaty komunikacji marki.

Zatozenia do zarzadzania komunikacja w celu nasycenia marka:

e wytyczne do zarzadzania komunikacjg (strategiczne, organizacyjno — logistyczne, finansowe),

e przygotowanie do wprowadzenia marki na rynek,

e szczegoOtowe zaplanowanie dziatan krotkookresowych i dtugoterminowych,

e  zarzadzanie informowaniem o zmianach,

e monitorowanie linii efektu rynkowego,

e okreslenie zakresu dziatan wifasnych Miasta tomza w zakresie realizacji kampanii promocyjnej i
wdrazania oferty markowych produktéw turystycznych,

e opracowanie zakresu i struktury wspétpracy z firmami realizacyjnymi zewnetrznymi.

Rekomenduje sie przygotowanie tego ostatniego punktu z agencjg reklamowa, ktéra zostanie wybrana do
wspotpracy z Urzedem Miejskim w tomzy w ramach dziatan wdrozeniowych. Ponizej znajdujg sie propozycje
dziatan informacyjnych, perswazyjnych, komunikacyjnych i kryzysowych, jakie nalezatoby podjgé w procesie
promocji ,,Strategii Promocji Miasta tomza”. Wskazano cele, czas realizacji, narzedzia i oczekiwany efekt dla
kazdej z propozycji.

Promocja ,Strategii” — zatozenia bazowe:

e struktura dziatan komunikacyjnych skierowanych do wewnatrz struktur organizacyjnych Miasta tomza,

e wybranie sposréd zaproponowanych i zaplanowane kanatéw komunikacji (istniejace, nowe, formalne,
nieformalne),

e koncepcja powtarzalnego materiatu informacyjno — perswazyjnego,

e argumentacja zmian — komunikaty, jakie beda stosowa¢ Wtadze Miasta w komunikacji ,Strategii” z
poszczegdlnymi komorkami Urzedu Miejskiego w tomzy, jednostkami organizacyjnymi i zaktadami
budzetowymi.

Propozycja dziatan informacyjnych:

Cel: poinformowanie grup docelowych o celach i efektach realizacji ,,Strategii Promocji Miasta tomza” i
programu marki:

e czas: na kazdym etapie realizacji , Strategii”, z nasileniem w fazie wstepnej,

e narzedzia: strona internetowa Zamawiajacego,

e efekt: znajomos¢ celdéw i zatozen ,Strategii”.

Strategia Promocji Miasta L.omza_2BA doradztwo strategiczne Strona 127



Cel:

Ce

pozyskanie dla promocji , Strategii Promocji Miasta tomza” wptywowych interesariuszy:
czas: na wstepnym etapie realizacji,

narzedzia: spotkania bezposrednie, listy imienne,

efekt: wigczenie sie lokalnych liderédw opinii i kluczowych przedstawicieli biznesu w promocje.

: dziatania skierowane do mediéw:

czas: na kazdym etapie realizacji (etap przygotowawczy, etap wstepny, etap nasycania marka ,
budowania submarek i realizacji poszczegdlnych dziatarn promocyjnych, uzyskanie efektu nasycenia,
ewaluacja efektu nasycenia)

konferencja, wywiady,

efekt: pozyskanie medidw, jako przekaznikédw informacji.

Propozycje dziatan perswazyjnych:

Cel:

przekonanie grup docelowych o korzysciach bezposrednich wynikajacych ze ,Strategii” dla

adresatow:

Cel:

czas: na wstepnym etapie realizacji,
narzedzia: blogi, fora internetowe, ,, drzwi otwarte”, konferencje tematyczne,
efekt: identyfikowanie sie grup docelowych ze ,Strategia”.

: przekonanie o koniecznosci wiaczenia sie lideréw opinii:

czas: na kazdym etapie realizacji,
narzedzia: spotkania, konferencje, listy imienne, biuletyn elektroniczny,
efekt: efektywne zaangazowanie lideréw opinii,

zaangazowanie pracownikow Urzedu Miejskiego w tomzy w proces komunikowania i wdrazania

,Strategii”:

czas: na kazdym etapie realizacji,
biuletyn, szkolenia, warsztaty,
efekt: pracownicy Urzedu Miejskiego w tomzy sg najlepszymi ambasadorami ,Strategii” i marki miasta.

Cele dziatan komunikacyjnych:

Cel:

stworzenie platformy komunikacyjnej z grupami docelowymi ,Strategii Promocji Miasta tomza”:
czas: na kazdym etapie realizacji,

narzedzia: szeroki wachlarz narzedzi,

efekt: zwiekszenie identyfikowalnosci i stopnia wspétodpowiedzialnosci za ,,Strategie”.

: wzmocnienie komunikacji zewnetrznej:

czas: na kazdym etapie realizacji,
zatozenia: komunikacja ,Strategii” i komunikacja wizerunku Urzedu Miejskiego w tomzy,
narzedzia: komunikacja wielopoziomowa i wieloptaszczyznowa w oparciu o odrebng instrukcje,

efekt: zwiekszenie intensywnosci i zakresu dziatan komunikacyjnych w ,Strategii”.

: usprawnienie komunikacji wewnetrznej:

czas: na wstepnym etapie realizacji,
narzedzia: biuletyn, szkolenia, warsztaty ze ,Strategii”,
efekt: usprawnienie funkcjonowania Miasta tomza pod wzgledem przygotowania do wdrozenia.

Cele dziatan w sytuacjach kryzysowych — bazowe wytyczne:

Strategia Promocji Miasta L.omza_2BA doradztwo strategiczne Strona 128



Cel: przeciwdziatanie zaktéceniom komunikacyjnym:

e minimalizowanie szumu towarzyszgcemu informowaniu i komunikowaniu,

e przygotowanie do szkolenia podmiotéw zaangazowanych w proces opracowania i pdzniejszego
wdrazania ,,Strategii” w celu méwienia , jednym gtosem”.

Cel: reagowanie na negatywne zjawiska realizacji ,Strategii”:

e podejmowanie dziatan wyjasniajacych, kierunkujacych,

e zaangazowanie lideréw opinii i mediow,

e rola pracownikéw Urzedu Miejskiego w tomzy, jako ambasadorow ,Strategii”.

Cel: zapobieganie skutkom sytuacji kryzysowych:

e podejmowanie dziatan naprawczych i minimalizujgcych skutki zaktécen,
e podejmowanie dziatar konsolidujgcych grupy interesariuszy,

e uwiarygodnienie ,Strategii”.

Rola partneréw wewnetrznych w procesie promocji ,,Strategii Promocji Miasta tomza”

W procesie komunikacji zatozen ,,Strategii Promocji Miasta tomza” kluczowe znaczenie ma komunikacja z
roznymi grupami spotecznosci lokalnej, ktére sg zaréwno adresatami dziatan zaplanowanych w ,,Strategii”, jak
rowniez partnerami w ich realizacji. Aby zacheci¢ poszczegdlne srodowiska do wspétrealizacji, nalezy najpierw
podja¢ dziatania informacyjne i perswazyjne, ktére majg na celu przekonanie te osoby i podmioty do
,Strategii”.

W przypadku partneréw wewnetrznych zaangazowanych bezposrednio w realizacje strategii (partnerzy
instytucjonalni: wydziaty Urzedu Miejskiego w tomzy, jednostki organizacyjne i zaktady budzetowe Miasta
tomza, inne urzedy, szkoty i uczelnie, organizacje pozarzadowe, kluczowe przedsiebiorstwa) najbardziej
adekwatnymi formami komunikacji beda:

e korespondencja e-mail z przekazywaniem jednoczesnej informacji do uzgodnionych osdb,

e cotygodniowe spotkania robocze,

e raportowanie pisemne realizacji dziatan i zadan (raporty wysytane on-line),

e korzystanie z szybkiego komunikatora dla oséb zaangazowanych merytorycznie w realizacje

konkretnych zadan,

e konferencje i debaty wielosektorowe,

e wykorzystywanie w komunikacji portali spotecznosciowych (np. grupa tematyczna na profilach

Facebook).

W przypadku przedsiebiorcéw najbardziej efektywnymi formami komunikacji beda:

e spotkania indywidualne,

e spotykania w grupach roboczych,

e odwiedziny w firmach,

e rozmowy telefoniczne,

e zapraszanie przedsiebiorcébw na nieformalne spotkania poza Urzedem Miejskim w tomzy
(np. $niadania biznesowe),

e wysytanie korespondenc;ji tradycyjne;j.

Nalezy rownoczesnie zachecaé matych przedsiebiorcow do wykorzystywania nowoczesnych form
komunikacji, w tych korzystanie z e-maili i portali spotecznosciowych, korzystanie z newslettera, réwniez
systemu informowania o waznych wydarzeniach poprzez SMS-y.

e
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Szczegdlnego potraktowania wymaga spotecznosé lokalna. W przypadku mieszkancéw tomzy kluczowe jest
pozyskanie akceptacji dla realizowanych przedsiewzie¢. W tym celu nalezy stosowaé nastepujgce formy
komunikacji:

e cykliczne spotkania z mieszkaricami,

e zamieszczania najwazniejszych informacji w biuletynach miejskich,

e komunikacje za pomocg plakatéw w instytucjach publicznych (szkotach, urzedach, przychodniach),

e inserty z najwazniejszymi komunikatami w lokalnej i regionalnej prasie,

e komunikaty w lokalnych i regionalnych radiostacjach,

e wykorzystanie kanatow komunikacji internetowej: komunikatory, fora dyskusyjne, portale

spotecznosciowe, blogi, jako forma dotarcia w szczegdlnosci do mtodych mieszkancow.

W komunikacji z ekspertami, nowymi partnerami zaleca sie stosowanie gtéwnie kanatéw informacji
internetowej: korespondencja e-mail, zamkniete grupy na portalach spotecznosciowych, tele — i
wideokonferencje, komunikatory internetowe, uruchomienie systemu pokoi wirtualnych spotkan
tematycznych. Warto w przypadku komunikacji w zagadnieniach operacyjnych odejs¢ od sztywnej etykiety
urzedniczej i formy pisemnej (jesli tylko jest taka mozliwosc).
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8 Wdrazanie strategii promocji Lomzy

8.1 Struktura wdrazania

W ponizszym rozdziale przedstawiono system wdrazania ,Strategii Promocji Miasta tomza”. System ten
okresla zasady i procedury wdrozeniowe, organizacje wdrozenia, ramowy harmonogram i budzet. Dwudzielna
postac ,Strategii” powoduje, ze réwniez dziatania zwigzane z wdrazaniem powinny by¢ realizowane w dwdch
kierunkach: wdrazania programu marki i wdrazania programéw promocji dla poszczegdlnych obszaréw.

Bazowe zatozenia do zarzadzania i organizacji wdrozeniem sg nastepujace:

e zarzadzajgcym wdrozeniem jest Miasto tomza — wtasciciel marki ,Zasmakuj w  tomzy”3 i
jednoczesdnie instytucja odpowiedzialna za wdrazania ,Strategii Promocji Miasta tomza”, realizowanej
za pomocg programoéw promocji (turystyki, kultury, sportu, kapitatu spotecznego, potencjatu
naukowego oraz promocji gospodarczej),

e zaleca sie powotfanie Zespotu ds. wdrazania , Strategii Promocji Miasta tomza”, w skfad ktérego bedzie
wchodzi¢ Prezydent tomzy — lider Zespotu, Zastepcy Prezydenta tomzy odpowiedzialni za
poszczegdlne obszary (gospodarka i inwestycje oraz kultura, sport, turystyka, edukacja i zagadnienia
spoteczne), przedstawiciele merytorycznych wydziatéw, jednostek organizacyjnych i spéotek miejskich,
w kompetencjach ktérych lezg poszczegdlne obszary promocji miasta, organizacji pozarzagdowych i
przedsiebiorcéw,

e Prezydent tomzy zabezpiecza srodki finansowe, niezbedne do realizacji zatozen ,Strategii”, a takze
powotuje koordynatora Zespotu ds. wdrazania ,Strategii Promocji Miasta tomza”,

e koordynator odpowiadatby za nadzorowanie catosci zadan zwigzanych z wdrazaniem ,Strategii”’, w
tym monitorowanie stopnia wdrozenia celdw strategicznych, programow, zgodnosci dziatan i ich
zgodnos$¢ z zapisami dokumentu,

e zaleca sie rowniez powotanie koordynatoréw poszczegdlnych submarek i programéw wdrozeniowych,
ktorzy beda odpowiedzialni za realizacje procesu budowy i promocji submarek bezposrednio przed
Zastepcami Prezydenta tomzy, ktorym podlegajg poszczegdlne obszary (to samo dotyczy programéw
promocji poszczegdlnych obszaréw, opisanych w punktach 6.3-6.8 niniejszego opracowania),

e lider zespotu wdrozeniowego nakazuje za pomocg formalnych narzedzi wszystkim podlegtym
wydziatom i jednostkom organizacyjnym Miasta tomza wspotprace z koordynatorem Zespotu w
realizacji celdw i wynikajacych z nich dziatan,

e kierownicy wydziatédw, jednostek organizacyjnych i spétek gminnych powinni niezwtocznie zapoznac
sie z zatozeniami ,Strategii”, zrozumiec¢ i akceptowac te zatozenia oraz realizowad je poprzez prace
podlegajacych im struktur,

e proces wdrozenia bedzie odbywaé sie poprzez skodyfikowane procedury i instrukcje wdrozeniowe,
zgodne z charakterem i zasadami funkcjonowania jednostek administracji samorzadowej,

e zaleca sie zaplanowanie cyklicznego (na koniec kazdego roku) monitorowania rezultatéw
wdrozeniowych i wizerunkowych ,Strategii”.

Dziatania realizacyjno — wdrozeniowe ,Strategii Promocji Miasta tomza” powinny by¢é prowadzone w
nastepujacych kierunkach:
e formalizacja struktury zarzgdzania wdrozeniem,

30 Marka Miasta tomza powinna by¢ traktowana, jako catosciowa koncepcja, obejmujgca marke gtéwng — marke tomzy oraz
zaplanowane w strukturze submarki. Sukces w realizacji poszczegdlnych programdéw promocji, w tym w zakresie turystyki,
kultury, gospodarki i inwestycji jest powigzany z rownolegtymi pracami w zakresie budowania submarek.

|
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o efektywne diugoterminowe zarzadzanie budowania marki i kreowanie jej wizerunku,
e rozwdj submarek i koordynacja dziatan zwigzanych z rozszerzeniem marki,
e realizacja dziatan zaproponowanych w poszczegélnych programach promocji.

8.1.1Formalizacja struktury zarzadzania wdrazaniem ,Strategii”

Formalizacja struktury zarzadzania obejmuje ustalenie instytucjonalnej i przestrzennej struktury
organizacyjnej wdrozenia, zaplanowanie dziatan oraz przygotowanie procedur i instrukcji wdrazania. Pierwszym
etapem zdefiniowania systemu wdrozenia ,Strategii Promocji Miasta tomza” jest wskazanie oséb i podmiotéw
odpowiedzialnych za realizacje. ,Strategia” zostanie uchwalona przez Rade Miejskg w tomzy i organ ten bedzie
sprawowat catoSciowy nadzér nad realizacjg. Na poziomie operacyjnym za wdrazanie ,Strategii” odpowiedzialni
beda Prezydent tomzy jego Zastepcy, poszczegdlne wydziaty i biura Urzedu Miejskiego w tomzy oraz jednostki
organizacyjne i spotki gminne.

Rysunek 26: Poziomy formalizacji struktury wdrazania ,,Strategii Promocji Miasta tomza”

» przyjecie ,Strategii” Uchwatg Rady
Rada Miejska w tomzy Miejskiej,
s ocena stopnia realizacji.

» odpowiedzialnosc za realizacje celow
Prezydent tomzy i osiggniecie wizji,

i Zastepcy Prezydenta * delegowanie uprawnien w zakresie

realizacji ,,Strategii”.

Dyrektorzy » odpowiedzialnosc za realizacje programow
i kierownicy wydziatow, promocji,
jednostek organizacyjnych * nadzdr na realizacjg dziatan, zadan,
i spotek miejskich projektéw i kampanii.

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Realizacja celdéw strategicznych i spetnienie wizji ,Strategii Promocji Miasta tomza” wymagajq wspdtpracy
pomiedzy Urzedem Miejskim w tomzy, jednostkami organizacyjnymi Miasta tomza, gminnymi spdétkami,
podmiotami gospodarczymi i instytucjami otoczenia biznesu, organizacjami pozarzgdowymi, jednostkami
samorzadowymi wyzszego rzedu oraz spotecznoscia lokalng. Oparta na partnerskich relacjach wspétpraca ze
spotecznoscig lokalng jest gwarantem sukcesu w realizacji ,Strategii”.

Prezydent tomizy dokonuje podziatu zakresu realizacji poszczegdlnych obszaréow, za ktore beda
odpowiedzialni jego Zastepcy. Zakres ten powinien odpowiadac zapisom ,Regulaminu Organizacyjnego Urzedu
Miejskiego w tomzy” i ,,.Schematu Organizacyjnego Urzedu Miejskiego w tomzy”. Realizacja ,Strategii” opierac
sie bedzie na:

e podejmowaniu dziatan wynikajacych z celdw strategicznych , Strategii Promocji Miasta tomza”,

e dziataniach opartych na zasadach partnerstwa publiczno-prywatnego (z udziatem prywatnych

podmiotéw),

e koordynacji i zaangazowaniu sie w dziataniach podmiotéw prywatnych (kapitat prywatny) w przypadku

realizacji zamierzen wypetniajgcych cele ,Strategii”,

e dziataniach opartych na wspotpracy z organizacjami spotecznymi,
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e partycypacji spotecznej z udziatem mieszkaricéw Miasta tomza.

Formalizacja wdrazania obejmuje réwniez okreslenie struktury organizacyjnej, zgodnie ze ,Schematem
Organizacyjnym Urzedu Miejskiego w tomzy” i podziatem kompetencji. Dotyczy to zwtaszcza podziatu
pomiedzy wdrazanie marki, submarek i programoéow promocyjnych. Lider ,Strategii” (Prezydent tomzy)
wspotpracuje ze swoimi Zastepcami, Koordynatorem Zespotu ds. wdrazania ,Strategii Promocji Miasta tomza”
oraz Naczelnikiem Wydziatu Komunikacji Medialnej i Promocji. Koordynator zarzadza i koordynuje catosciowa
realizacja za pomocag Zespotu. Wspdtpracuje z Zastepcami Prezydenta tomzy, Naczelnikiem Wydziatu
Komunikacji Medialnej i Promocji (w zakresie wdrazania marki Miasta tomza) oraz z naczelnikami
merytorycznych wydziatéw odpowiedzialnych za obszary merytoryczne objete ,Strategig”, w szczegdlnosci z
Centrum Wspotdziatania Spotecznego, Wydziatem Edukacji i Centrum Obstugi Przedsiebiorcéw (w zakresie
wdrazania submarek i programéw promocji). Za koordynacje wdrazania submarek i programéw promocji
odpowiadajg Zastepcy Prezydenta tomzy. Submarki turystyka, kultura i turystyka, programy promocji dla tych
obszaréw oraz program promocji kapitatu spotecznego i potencjatu naukowego podlegajg | Zastepcy
Prezydenta, zas submarka biznes i program promocji gospodarczej — Il Zastepcy Prezydenta.

Powigzania w zakresie opisanej struktury przedstawia schemat na ponizszym rysunku.

Rysunek 27: Wewnetrzna struktura organizacyjna wdrozenia ,,Strategii Promocji Miasta tomza”

anie ,,Strategii Promocji Miasta tomza”

Prezydent tomzy - Lider
Zespotu ds. wdrazania
JStrategii”

| Zastepca Il Zastepca

. Prezydenta Prezydenta

KoordynatorZespotu ds.
wdrazania ,Strategii”

Wydziat Komunikacji

, Medialneji Promocji
Zespot ds. wdrazania v

»Strategii” Wdrazanie marki Wdrazanie submarek
Miastatomza i programow promaocji
4
A 4

Centrum Obstugi

Centrum Wspotdziatania -
Spotecznego
Wydziat Edukacji —

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Przedsigbiorcow
A
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8.1.2 Wdrazanie marki Miasta tomza i kreowanie jej wizerunku

Budowanie marki i zarzadzanie jej wdrozeniem jest jednym z dwdch obszardw realizacji , Strategii Promocji
Miasta tomza”. Za marke odpowiedzialny jest bezposrednio Wydziat Komunikacji Medialnej i Promoc;ji, ktory
powinien petnié role ,opiekuna” marki, koordynowaé dziatania wdrozeniowe, monitorowac realizacje celow i
reagowa¢ w sytuacjach kryzysowych. Zgodnie z zatozeniami formalnej struktury zarzadzania wdrozeniem
Wydziat ten odpowiada bezposrednio przez Prezydentem tomzy, ktéry bedzie nie tylko liderem ,Strategii”, ale
rowniez liderem marki Miasta tomza. Koordynatorem marki i osobg odpowiedzialng za realizacje dziatan w
zakresie promocji wizerunkowej — promocji marki (propozycje dot. promocji wizerunkowej znajdujg sie w
punkcie 7.1.1) powinien by¢ Naczelnik Wydziatu Komunikacji Medialnej i Promocji. Ponizej przedstawione sg
wytyczne w zakresie zarzadzania wdrozeniem marki, propozycje dziatan zwigzanych z nasycaniem marka oraz
dalszych krokéow dotyczacych budowania marki Miasta tomza.

Zarzadzanie wdrozeniem:
e doprecyzowanie struktury wdrazania marki Miasta tomza, w tym:
o ustanowienie lidera marki,
o wyznaczenie koordynatora i opiekuna marki— osoby odpowiedzialnej za zarzadzanie marka
Miasta tomza,
powotanie zarzadzeniem Prezydenta tomzy osdb, ktére obejma obie funkcje,
okreslenie zasad wspotpracy pomiedzy koordynatorem marki, Prezydentem tomzy i
koordynatorem zespotu ds. wdrazania ,,Strategii Promocji Miasta tomza”,
e opracowanie systemu procedur, instrukcji i uchwat, zwigzanych z zarzadzaniem markg, ktéra
regulowac bedzie catos¢ procesdéw zwigzanych z wdrozeniem,
e podjecie dziatan dotyczacych opracowania nowego znaku promocyjnego tomzy, zgodnego z
programem marki, wedtug rekomendacji przedstawionych w punkcie 5.1.1,
e Swiadomos¢ odpowiedzialnosci w zarzadzaniu marka, w celu budowania jej kapitatu i spdjnego
wizerunku,
e ustalenie zasad i obszaru zaangazowania merytorycznych wydziatéw, jednostek organizacyjnych i
spotek gminnych,
e monitorowanie spdjnosci pomiedzy poszczegdlnymi poziomami marki — catoSciowy nadzér nad
zgodnoscia dalszego rozwoju z koncepcjg.

Zalecenia szczegdtowe dot. instytucjonalnej i przestrzennej struktury organizacji wdrozenia sg nastepujace:
e koordynator marki petni w imieniu lidera marki catosciowy nadzér nad wdrazaniem marki i submarek
(jest odpowiednikiem brand managera):

o deleguje zadania, zarzagdza budzetem, lideruje zespotowi ds. marki,

o wspotpracuje z naczelnikami merytorycznych wydziatéw i koordynuje realizacje dziatan
wymagajacych wspétpracy w zakresie budowania marki, w tym zgodnosci marki tomzy z
submarkami,

o wspotpracuje z dyrektorami jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego w tomzy i
koordynuje realizacje dziatann wymagajgcych wspétpracy miedzy poszczegdlnymi jednostkami
organizacyjnymi, w tym w zakresie operacyjnej realizacji dziatan ujetych w programie
promociji,

o wspdtpracuje z innymi podmiotami w zakresie realizacji dziatan zwigzanych z wdrazaniem
marki,
wspotpracuje z Zespotem ds. wdrazania ,,Strategii”,
nadzoruje systemem procedur, instrukcji i uchwat, zwigzanych z zarzgdzaniem marka,
koordynuje ich opracowanie,
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odpowiada za szkolenia struktur Miasta tomza w zakresie prawidtowosci procesu wdrazania,
koordynuje i nadzoruje monitorowanie rezultatéw wdrazania marki,

zarzadza wizerunkiem marki na zewnatrz,

odpowiada za realizacje dziatan i zadan operacyjnych,

monitoruje realizacje budzetu,

koordynuje proces opracowania systemu identyfikacji wizualnej tomzy i nowego logo,

O O 0O O O O O

przygotowuje systemem procedur, instrukcji i uchwat, zwigzanych z zarzgdzaniem marka,

o sktada sprawozdania koordynatorowi Zespotu ds. wdrazania ,Strategii”,
wydziaty, jednostki organizacyjne i spétki Miasta tomza wspédtpracujg z koordynatorem marki na
polecenie lidera marki w realizacji dziatan przewidzianych w ,,Strategii”,
wymienione struktury organizacyjne Miasta tomza uczestniczg w szkoleniach dot. celow i zalet marki,
wspierajg budowe wizerunku marki miasta, w odpowiednim tonie wypowiadajg sie o marce na
zewnatrz.

Uszczegétowi¢ nalezy réwniez sposdb i tryb wdrazania submarek, ktére zaproponowane zostaty w

strukturze marki Miasta tomza. Rekomendacje w tym zakresie sg nastepujgce:

koordynatorami poszczegdlnych submarek powinni byé naczelnicy i/lub kierownicy wydziatow
merytorycznych, odpowiedzialnych za dane obszary, tj. Centrum Wspodtdziatania Spotecznego, w tym
Referatu Kultury, Sportu i Turystyki i Referatu Partycypacji Spotecznej (submarki turystyka, kultura,
sport), Wydziat Edukacji (program promocji potencjatu naukowego) i Centrum Obstugi
Przedsiebiorcow (submarka biznes),

koordynatorzy submarek wspdtpracujg pomiedzy soba przy realizacji dziatan wspdlnych oraz z
Naczelnikiem Wydziatu Komunikacji Medialnej i Promocji w zakresie promocji marki i zapewnianie
spéjnosci dziatarh komunikacyjnych dotyczgcych catosciowej struktury marki,

koordynatorzy submarek odpowiadajg merytorycznie przez Zastepcami Prezydenta, ktérym podlega
ich wydziat,

koordynatorzy submarek realizujg dziatania w zakresie wdrazania i promocji submarek w ramach
Srodkéw znajdujgcych sie w budzetach ich wydziatéw oraz srodkéw zewnetrznych, badz (w przypadku
dziatan wspdlnych) ze srodkéw przeznaczonych na promocje tomzy,

koordynatorzy submarek wspétpracuja z jednostkami organizacyjnymi i spétkami Miasta tomza, ktére
dziataja w zakresie turystyki, kultury, sportu i gospodarki (podmioty te zostaty wymienione w
koncepcjach poszczegdlnych submarek) na podstawie specjalnej uchwaty Prezydenta tomzy,
jednostki organizacyjne i spétki miejskie powinny realizowac zalecania dotyczgce budowania submarek
i ich promocji, ktore otrzymajg bezposrednio od Zastepcéw Prezydenta, odpowiadajgcych za dany
obszar,

jednostki organizacyjne i spétki miejskie partycypuja finansowo w zakresie dziatann i kampanii
zaproponowanych i zatwierdzonych do realizacji oraz udostepniajg swoje zasoby rzeczowe i
organizacyjne,

koordynatorzy submarek sktadajg sprawozdania z realizacji programéw przed Zastepcami Prezydenta,
w uzgodnieniu z koordynatorem marki Miasta tomza.

Nasycanie markg Miasta tomza:

W celu wytworzenia u odbiorcéw marki pozgdanego odbioru, zalecane jest przestrzeganie wskazan:

nalezy dgzy¢ do zachowania spdjnosci przekazu promocyjnego w zakresie marki,

zalecane jest staranne dobieranie partnerdw i sponsorow w taki sposdb, aby ich wizerunek
korespondowat z zatozeniami marki Miasta tomza,

dla optymalnego nasycenia markg niezbedne jest zaprojektowanie nowego znaku promocyjnego oraz
systemu identyfikacji wizualnej wraz z nosnikami, w tym linig gadzetéw, zgodnych z wytycznymi
,Strategii Promocji Miasta tomza”,
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e nasycenie markg powinno nastgpi¢ w wyniku realizacji zaproponowanych dziatan wizerunkowych.

Dalsze zalecane dziatania w zakresie budowy marki:

e rozszerzenie systemu identyfikacji wizualnej o submarki marki Miasta tomza,

e rozwijanie koncepcji submarek,

e opracowanie znakdw submarek, a nastepnie zasad stosowania, w oparciu o opracowang dla kazdego
znaku odrebng Ksiege Znaku,

e nadzorowanie zgodnosci dziatan w ramach budowania wizualnej tozsamosci poszczegdlnych
poziomow w strukturze marki z filozofig marki gtéwnej,

e rozwijanie pod parasolem submarek nowych produktéw miejskich, ktére bedg budowaé te submarki
oraz w rezultacie wzmacniaé wizerunek marki Miasta tomza.

Rola partneréw instytucjonalnych i spotecznych w procesie budowania marki Miasta tomza i kreowania

jej wizerunku:

e jako partnerdw instytucjonalnych i spotecznych nalezy rozumiec inne instytucje, niz znajdujace sie w
strukturze organizacyjnej Miasta tomza, w tym instytucje Powiatu tomzynskiego, tomzynskie
organizacje pozarzadowe,

e partnerzy uczestniczg w opracowaniu operacyjnych programow dziatan, dotyczacych zaréwno marki,
jak submarek i programoéw promocji,

e uzgadniajg zakres dziatan i zadan zgodnie z trybem funkcjonowania wtasnego podmiotu,

e zabezpieczaja srodki finansowe na realizacje projektéw wspdlnych w zakresie dziatarh promocyjnych,

e zabezpieczajg wktad pracy organizacyjnej na potrzeby realizacji ,Strategii”,

e wspodtpracujg i komunikujg sie z Koordynatorem ds. wdrazania ,Strategii Promocji Miasta tomza”,

e prowadza akcje informacyjne dla spotecznosci lokalnej w zakresie prowadzonej przez dany podmiot
dziatalnosci,

e zapewniajg prawidtowos¢ realizacji zadan i dziatan i ich zgodnos$¢ z zatozeniami ,,Strategii”,

e kreujg poprzez wiaczenie sie w realizacje, we wszystkich dziataniach, wizerunek zgodny z zatozeniami
programu marki Miasta tomza,

o podkreslajg fakt, ze dziatania sg realizowane pod markg Miasta tomzy,

o dbajg o zapewnienie spdjnosci komunikacji na poziomie wizualnym i werbalnym.

8.1.3 Wdrazanie programow promoc;ji

Zgodnie z rekomendacjami zawartymi w instytucjonalnej strukturze wdrozenia, poszczegdlne programy
promocji realizowane sg w wiekszosci przypadkéw w ramach koncepcji submarek. Stuzg promocji tych
submarek i realizujg zadania podlegajgce kompetencjom obu zastepcow Prezydenta tomzy. Programy beda
realizowane bezposrednio przez wydziaty meteoryczne, opisane w strukturze organizacyjnej. Bedg one
koordynowac¢ i nadzorowad realizacje zatwierdzonych dziatan promocyjnych. Koordynatorami programéw
promocji powinni by¢ koordynatorzy submarek, czyli naczelnicy wydziatéw Urzedu Miejskiego w tomzy.
Wydziaty te bedg takie wspotpracowaé z podmiotami zaproponowanymi w koncepcjach submarek i
programéw promocji. Dotyczy to zwtaszcza jednostek organizacyjnych i spotek Miasta tomza, ktére sg podlegte
Zastepcom Prezydenta tomzy. Podmioty te powinny realizowac zadania dotyczace dziatan przewidzianych w
ramach programow promocji i wspoétpracowac z ich koordynatorami. Nie powinny podejmowac samodzielnych,
nieuzgodnionych inicjatyw, ktére kolidujg z wizerunkiem submarek i dziataniami majgcymi wypromowac ten
wizerunek. Opisang strukture podziatu kompetencji i wspotpracy, wraz z pokazaniem kierunkéw tej wspdtpracy
przedstawia schemat na ponizszym rysunku.

e
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Rysunek 28: Struktura organizacji wdrozenia programow promocji
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Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Realizujac programy promocji wydziaty merytoryczne bedg wspétpracowad, jak w przypadku wdrazania
marki, takze z innymi podmiotami (organizacjami pozarzagdowymi, przedsiebiorcami, innymi instytucjami). W
ramach dalszych dziatan niezbedne jest opracowanie programu operacyjnego prac nad programami promocji
,Strategii Promocji Miasta tomza” w nastepujacych krokach:

e opracowanie struktury zarzadzania i organizacji osobno dla kazdego programu, zgodnie z
uzgodnionymi w toku dalszych prac rocznymi planami wdrozenia, ktére mogg stanowi¢ zataczniki do
»,Zatozen polityki spoteczno- gospodarczej Miasta tomza” na kolejne lata,

e zaproszenie do wspdtpracy partnerdw instytucjonalnych, spotecznych i branzowych,

e podziat zadan pomiedzy koordynatora i partneréw oraz ustalenie szczegétowego harmonogramu
wdrazania oraz sporzadzenie szczegétowych kosztorysow poszczegdlnych zadan i projektéw, jakie
zostang zatwierdzone do realizacji,

e pozyskanie partneréw — sponsoréw dla poszczegdlnych zadan i projektow,

e nawigzanie wspodtpracy z potencjalnymi partnerami zewnetrznymi,

e zabezpieczenie wktadu wtasnego i pozyskanie zrédet zewnetrznych,

e uruchomienie we wspodtpracy z partnerami branzowymi w zakresie faktycznej wspdlnej realizacji
przedsiewzied.
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8.2 Ramowy harmonogram wdrozenia

,Strategia Promocji Miasta tomza” bedzie realizowana w okresie jej obowigzywania, to znaczy w
perspektywie roku 2020+. Rok 2017powinien by¢ okresem przygotowawczym do wdrozenia ,Strategii”, ktéra
bedzie realizowana w trzech etapach: przygotowawczym, wtasciwej realizacji (uwzgledniajacej biezacy i
cykliczng kontrole realizacji) oraz podsumowania i oceny catosciowej realizacji (w tym ocene stopnia spetnienia
wizji promocji w perspektywie 2020+.). Zgodnie z procedurg przedstawiong w strukturze wdrazania ,Strategii”,
realizacja jej zapisdw wymaga operacyjnego wewnetrznego doprecyzowania planéw dziatania na poszczegélne
lata, zgodnie z mozliwosciami finansowymi Miasta tomza. Na chwile obecng zostaty okreslone ramowe,
strategiczne ramy czasowe i finansowe, poniewaz strategia jest w swoim zatozeniu dokumentem ogdlnym.
Kazde dziatanie i projekt wymagajg okreslenia szczegétowego harmonogramu, budzetu, partnerow
uczestniczacych w jego realizacji i podziatu zadan. Schemat wdrozenia z podziatem na etapy i kluczowe cele
wdrozenia przedstawia ponizszym rysunek.

Rysunek 29: Etapy realizacji ,,Strategii Promocji Miasta tomza”

Rok 2020+ (do 2022 r.):

Lata 2018-2020: Podsumowanie
realizacji ,Strategii”,
Realizacja zadan ocena stopnia realizacji
przewidzianych dla celow strategicznych
2017 r.: poszczegoblnych celow  jspetnienia misji
Etap strategicznych
przygotowawczy: LStrategii”

Zrédto: Opracowanie wtasne 2BA doradztwo strategiczne

Harmonogram wdrazania ,Strategii” uwzgledniaé¢ musi:
e jejdwudzielng strukture (program marki i programy promocji Miasta tomza),
e perspektywe czasowa realizacji:
o 2017 r., jako czas doprecyzowania i przygotowania do wdrozenia ,Strategii” oraz
przygotowania do obchodéw 600-lecia nadania tomzy praw miejskich,
o 2017 r. dla kampanii wizerunkowej (I etap kampanii dla programu marki)
oraz promocji ,,Strategii”,
realizacja programu marki do roku 2020+,
realizacja submarek i programéw promocji w podziale na krétkookresowe (lata 2017-2018)
oraz srednio i dtugookresowe (do roku 2020+),
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o uwzglednienie w procesie wdrazania ,Strategii” obchodéw 600-lecia nadania tomzy praw
miejskich, zgodnie z propozycjami dziatai zawartych w kazdym z programéw promocji,

e zgodnie z zasadg n + 2 ,Strategia Promocji Miasta tomza” bedzie realizowana w perspektywie 2020+,
czyli 2022 r.

Etap przygotowawczy realizacji ,,Strategii” bedzie miat miejsce w 2017 r. i obejmie:

e uchwalenie ,Strategii” przez Rade Miejskg w tomzy,

e przedstawienie Strategii wydziatom Urzedu Miejskiego w tomzy oraz jednostkom organizacyjnym i
spotkom miejskim: zapoznanie z wizjg, celami, koncepcjg marki i submarek, programami promocji i
dziataniami, przeprowadzenie szkolen,

e powotanie Zespotu ds. realizacji ,,Strategii Promocji Miasta tomza”,

e ustanowienie koordynatoréw marki i submarek/programoéw promocji,

e rozpoczecie przygotowywania niezbednych uchwat, procedur, instrukcji, regulaminéw, regulujgcych
zarzadzanie wdrozeniem marki,

e zaproszenie do wspdtpracy podmiotdw instytucjonalnych, spotecznych i branzowych,

e opracowanie operacyjnych programow dziatan, we wspotpracy z partnerami,

e ustalenie harmonogramu realizacji poszczegdlnych kluczowych przedsiewzie¢ i podmiotdéw
zaangazowanych w realizacje w cyklach rocznych i czteroletnich (do 20207.),

e opracowanie planu finansowanego realizacji zapiséw ,,Strategii” na 2017 r. i kolejne lata,

e przygotowanie do ewentualnego aplikowania o zewnetrzne $rodki finansowe na realizacje
poszczegdlnych przedsiewzied,

e uzgodnienie projektow do ztozenia,

e zabezpieczenie wktadéw do projektow,

e realizacja zadan zwigzanych z promocjg ,Strategii” (kluczowy etap zwigzany z upublicznieniem
programu, pozyskaniem akceptacji i zaangazowania spotecznosci lokalnej).

Etap wtasciwej realizacji zapisdw ,Strategii” bedzie miat miejsce w latach 2018-2020 i obejmie:

e realizacje przedsiewzie¢ zaplanowanych w etapie przygotowawczym, biezgcy monitoring realizacji
poszczegdlnych przedsiewzied i stopnia osiggania celow strategicznych,

e kontynuacja nasycania wizerunkiem marki Miasta tomza i kontynuacja promocji ,Strategii” wsrdd jej
adresatow, celem podtrzymania zainteresowania,

e zbudowanie zespotéw ds. realizacji poszczegdlnych dziatan, opracowanie szczegétéw zadan i
projektow, poszukiwanie mozliwych zrédet finansowania poszczegdlnych zadan i projektow,

e realizacja whasciwych dziatan adresowanych do poszczegdlnych grup docelowych,

e wdrazanie uchwat, procedur, instrukcji i regulaminéw, regulujacych zarzgdzanie markg i submarkami,

e finalizacja prac nad programami operacyjnymi, adresowanymi do poszczegdlnych grup docelowych, w
ramach poszczegdlnych submarek,

e monitorowanie stopnia realizacji zapisow , Strategii”,

e ewaluacje going-on ,Strategii”, podejmowanie ewentualnych dziatan korygujacych, zwigzanych z
aktualizacjg programu, jego adaptowaniem do zmian zachodzacych w otoczeniu wewnetrznym i
zewnetrznym,

e informowanie docelowych odbiorcow o postepach, zwigzanych z wdrazaniem Strategii, dzielenie sie
sukcesami.

Etap podsumowania realizacji ,, Strategii” bedzie miat miejsce w latach 2020-2022 i obejmie:

o dokonczenie realizacji zadan i projektow, ktore ze wzgledu na nieprzewidziane okolicznosci nie zostaty
zrealizowane do kornica 2020+,

e ocene stopnia realizacji celdw strategicznych oraz stopnia spetnienia wizji strategicznej (ewaluacja ex-
post),

e okreslenie stopnia nasycenia marka,
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e podjecie decyzji o aktualizacji zapiséw ,Strategii” lub wytyczeniu nowej wizji i celéw strategicznych (w
przypadku spetnienia wizji).

Do konca 2020 r powinny zosta¢ zrealizowane wszystkie kluczowe dziatania i zadania przewidziane w
ramach prac nad ,Strategia”. Réwnolegle, w ramach mozliwosci finansowych, kontynuowane powinny by¢
prace zwigzane z budowaniem struktury wizualnej marki i komunikacjg wizualng. W odniesieniu do wtasciwego
etapu wdrozeniowego dla programu marki, mozna zatozy¢, ze zasieg i intensywnos¢ realizowanych dziatan i
zadan powinny pozosta¢ na poziomie nie mniejszym, niz w latach 2017-2018. Niewatpliwie, najwieksza
intensywnos$é aktywnosci promocyjnej powinna mieé¢ miejsce 2018 r., co jest zwigzane z 600-leciem nadania
tomzy praw miejskich.

8.3 Budzet promocyijny i zrodta finansowania

Wdrazenie ,Strategii” w zakresie kreowania marki i realizacja dziatan promocyjnych wynikajgcych z
programdéw promocji wymaga zabezpieczenia $rodkéw finansowych na ich wykonanie. Podstawowymi
zrédftami finansowania zadan zaplanowanych w ,Strategii Promocji Miasta tomza” beda:

e budzet Miasta tomza,

e fundusze celowe,

o S$rodki budzetu panstwa,

e Srodki pochodzace z instrumentéw finansowych Unii Europejskiej, w szczegdlnosci fundusze

europejskie.

Gtéwnym Zzrédtem finansowania ,,Strategii Promocji Miasta tomzy” bedzie budzet Miasta tomza. Analiza
dotychczasowej polityki promocyjnej Miasta tomzy pokazata, ze $rednia warto$¢ wydatkdw na promocje w
latach 2011-2016 wyniosta ok. 430 000 zt. W tej kwocie duzy udziat ma organizacja imprez, co dotyczy
zwtaszcza tegorocznego budzetu promocyjnego, ktory tgcznie wniesie ponad 700 000 zt. Catkowite wydatki
Miasta tomza na 2016 r. przewidziano na poziomie 278 006 098 z#3l. Zgodnie z badaniami dotyczgcymi
wydatkow polskich miasta na promocje, budzety promocyjne miast porownywalnych z tomzg wynosity w 2015
r. ok. 700-800 000 zt, z czego najwiekszy udziat miata promocja poprzez kulture i sport, polegajaca na
organizacji imprez (Biata Podlaska i Nysa wydata na promocje milion ztotych, Etk 814 000, a Suwatki 200 000)32.

Bioragc pod uwage zaplanowane w rozdziale 6 i 7 dziatania promocyjne, srednioroczny budzet promocyjny
(taczenie z wydatkami na dotychczasowe wydarzenia i imprezy, nieujete w budzecie tej ,Strategii”) powinien
wynie$¢ ok. 1,3 miliona zt. Zalecenia wdrozeniowe wskazujg, ze catkowity budzet promocyjny na dziatania
zwigzane z nasyceniem markg, promocjg i wdrozeniem programdéw promocji powinien wynies¢ do 2020 r. ok. 5
milionéw zt. Na dziatania zaplanowane w ,Strategii” nalezy przewidzie¢ ok. 2680000 zt, w tym na
poszczegdlne lata przypadng nastepujace szacunkowe kwoty33:

e 0k.335000w 2017r.,

e ok. 850 000 w 2018 r. (z uwzglednieniem propozycji dotyczgcych obchodéw 600-lecia nadania tomzy

praw miejskich),
e 0ok.795000w 2019r.,
e 0k.550000w 2020 ., z rezerwg ok. 200 000 na dokoriczenie projektow w 2021 r.

31 http://www.lomza.pl/bip/prawo.php?wiad=5367

32 http://marketingmiejsca.com.pl/marketing-terytorialny---portal-dla-specjalistéw-marketingu-miejsc---
marketingmiejsca.com,1,strona-glowna,23,raport_-wydatki-polskich-miast-na-promocje-2015,1482

33¢rednie szacunki w oparciu o analize kosztéw kampanii promocyjnych realizowanych przez inne miasta, wedtug danych
portalu ,Marketing Miejsc”. Moga sie one rézni¢, w zaleznosci od ostatecznego przyjecia do realizacji dziatan i kampanii z
zaproponowanego zakresu dziatan i ofert wykonawcéw wybranych do realizacji.

|
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Tabela 13: Budzet dziatarn promujacych marke tomzy

L Kategorie
P Narzedzia

Proponowane dziatania, kampanie kanaty dotarcia

Termin
Szacunkowy koszt
realizacji

1. Strefa dziatan System identyfikacji wizualnej (SIW) tomzy: 25000 zt. 2017
wizualnych Opracowanie systemu opartego na nowym logo miasta
(opracowanego zgodnie z rekomendacjami z punktu 5.1.1).
System obejmowatby zaprojektowanie nos$nikébw o
spdjnym layoucie, w tym linii wydawnictw reklamowych,
modutéw reklamy prasowej, internetowej, outdoorowej,
strony internetowej, prezentacji multimedialnej, filmu
reklamowego, linii gadzetéw.
System identyfikacji miasta (SIM)- 50 000 2t 2018
ujednolicenie(kierunkowskazy, drogowskazy, tablice -
zdjecie):
Bytoby to jednolity system oznakowania na terenie tomzy.
System powinien odnosi¢ sie do identyfikacji wizualnej
opisanej powyzej i obejmowac¢ m.in. oznaczenie ulic,
obiektow, kierunkowskazy i tablice. 3000 zt 2017
Zakup materiatu zdjeciowego do dystrybucji:
Zdjecia powinny by¢ ciekawe, profesjonalnie wykonane i
zgodne z zatozeniami programu marki Miasta tomza.
Beda stosowane w komunikacji ze wszystkimi grupami
docelowymi; zdjecia powinny wyrdznia¢ sie  (np.
panoramy, ujecia z dronow, close-up).
2. Wydawnictwa | Linia wydawnictw promocyjnych ,, Zasmakuj w tomzy”:
reklamowe Wydawnictwa promocyjne w jednolitej szacie graficznej | 30 000 zt 2018
obejmowatyby ogdlny folder ,wrazeniowo-doznaniowy”, | (naktad 10 000
ktéry zapraszatby do tomzy i prezentowatby wszystko, co | egzemplarzy)
najwazniejsze i najbardziej atrakcyjne.
Bytyby to publikacje z préobkami tomzynskich smakéw i
zapachdw, silnie oddziatujgce na zmysty i wywotujace
okreslone wrazenia, doznania.
Oprécz  ogdlnego folderu wrazeniowego nalezatoby | Po 5 000 zt kazdy 2018-2019
opracowac foldery tematyczne (we wspotpracy z réznymi | 60 000
srodowiskami): ,tomza — smak kultury”, ,tomza — smak
sportu”, ,tomza -smak biznesu”, ,tomza - smak
studiowania”, ,tomza — smak zycia”, ,tomza — smak
turystyki” (wydawnictwa tematyczne powinny by¢
rozwijane w ramach dziatan dedykowanych poszczegélnym
submarkom i obszarom promocji tematycznej.
Ulotka reklamowa ,,Zasmakuj w tomzy”: 10 000 zt 2017
Mate wydawnictwo ,,do reki”, rozdawane podczas targéw, (naktad 10 000
prezentacji, dystrybuowane poprzez instytucje miejskie, egzemplarzy)
szkoty i uczelnie, przedsiebiorstwa i organizacje.
3. Reklama Kampania teaserowa w bilbordach w Warszawie, | Zalezy od ilosci | 2018
zewnetrzna Biatymstoku, todzi, Katowicach ,, Zasmakuj w tomzy”: nosnikdow,  miejsc
Kampania zaczynataby sie od hasta ,Zasmakuj..”, a w | oraz terminu.
nastepnych odstonach zawierataby dalsze szczegéty dot. | Kampania mogtaby
wizerunku marki Miasta tomza. by¢ realizowana w
partnerstwie z
Kampania na nosnikach citylight oraz w $rodkach firmami i
komunikacji miejskiej wymienionych powyzej duzych promowaé réwniez
miast w Polsce: konkretne produkty
Kampania prezentowataby komunikaty zwigzane z tomzg, zwigzane ze hastem
wynikajace z przedstawionych zatozen programu marki ,Zasmakuj...”
miasta. Kampania nasycataby nowym wizerunkiem.
25.000 zt
Witacze — bramy do miasta ,Zasmakuj w tomzy”: dodatkowo  koszt 2018
Nosniki nawigzujgce do tozsamosci miasta, ustawione przy | druku plakatu i
gtéwnych drogach dojazdowych. Noséniki mogtyby mie¢ | wyklejenia

charakter bilbordu i promowac biezagce wydarzenia
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sportowe/kulturalne/gospodarcze

4, Reklama
medialna i
multimedia

Prezentacja multimedialna ,Zasmakuj w tomzy”:
Prezentacja zawierataby kluczowe elementy zwigzane z
marka tomzy

Klip reklamowy ,,Zasmakuj w tomzy”:

Dynamiczny film prezentujagcy najwazniejsze miejsca,
obrazy, ikony i osoby zwigzane z tomza, w kontekscie
koncepcji marki miasta.

Kampania prasowa w dodatkach regionalnych gazety
ogolnopolskiej w wymienionych powyzej miastach
Polski:

Reklama prezentowataby komunikaty wizualne i werbalne
— przekaz zgodny z zatozeniami programu marki tomzy.

Kampania w regionalnej i lokalnej telewizji:
Kampania prezentowataby powyzszy klip reklamowy.

Cykl audycji w radiu regionalnym i lokalnym:

W audycjach wystepowatyby Wtadze tomzy, ambasadorzy
marki (osoby urodzone w tomzy, fomzynscy sportowcy,
przedsiebiorcy) i przekazywaliby tresci nasycajace
wizerunkiem miasta.

Kampania w internecie.

Ok. 1000 zt

Ok. 5000 zt

25.000 zt

10.000 zt

10.000 zt

25.000 zt

2018

2018

2019

2019

2019

2019

2019

5. Gadzety

Zielone lezaki i mini-lezaki:
Lezak i stojak na telefony z oznaczeniem ,Zatomzyj sie w

tomzy”, "Zasmakuj w tomzy" , ,Telefon tez wypoczywa w
tomzy”

Zawieszki zapachowe 2z oznaczeniem ,Posmakuj i
powachaj tomzy” o zapachu produktow
charakterystycznych dla miasta, docelowo z nowym logo.

Gadzety spozywcze:

Mini-opakowania z produktami tomzynskich firm, np.
rokitnikiem, amarantusem, ziotami, koncentratami
umieszczone w opakowaniach obrandowanych logo
tomzy, z komunikatem ,Posmakuj i powachaj tomzy”.

35.000 zt
(500 sztuk)

1500 zt

W  zaleznosci od
ilosci i formy oraz
korzysci dla  firm
wynikajacych ze
wspotpracy

2017/2018

2017

2017/2019

6. Dziatania w
Internecie i
nowoczesne
media

Aplikacja na urzadzenia mobilne:

Oprocz utrzymywania, aktualizacji stron internetowych i
dotychczasowej aplikacji, adresowanej gtéwnie do
mieszkancéw, rekomendowane jest stworzenie ich wersji
mini do smartfonéw aplikacji do komunikowania marki
Miasta tomza. Moze to by¢ dodatkowa funkcja
rozbudowana w istniejgcej aplikacji. Promocja internetowa
i w mediach elektronicznych to wyrdzniajacy element
komunikacji marketingowej.

Pakiet dla medidow spotecznosciowych:

Tworzenie kontentu reklamowego dotyczacego marki
Miasta tomza specjalnie dla mediéw spotecznosciowych
takiego jak krotkie materiaty filmowe np. , wypoczywajgcy
w tomzy telefon”, rysunki, infografiki, memy, etc. (we
wspotpracy z mtodziezg i niezaleznymi twdrcami, ngo)

Portale spotecznosciowe:

Biezaca aktualizacja funpage na portalach
spotecznosciowych (Facebook, Twitter, Google+, Linkedin,
YouTube) w ramach komunikacji marki Miasta tomza.
Nalezy zastanowié sie nad profilowaniem poszczegdlnych
stron w zaleznosci od grupy docelowe;.

30.000 zt
dodatkowo  koszt
obstugi roczny
(15.000 zf)

Zlecenie catosci
dziatan i ich
aktualizacja ok.
15.000 zt rocznie

2017/2020

2017/2020

e ——
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Strona internetowa marki Miasta tomza:

Przygotowanie promocyjnej strony www marki Miasta
tomza, stanowigcej podstrone oficjalnej strony
internetowe] miasta. Rolg strony bedzie przekazywanie
adresatom, na czym polega idea marki i jakie daje one
korzysci poszczegdlnym grupom odbiorcow.

Newsletter online:

Wysytanie newslettera poswieconego marce
automatycznie poprzez strone internetowa Miasta tomza.
Newsletter informowatby o wydarzeniach zwigzanych z
promocjg marki Miasta.

Dziatania Bloger’s tour dla blogerow: Dziatania 2018
Publici Media | Nalezatoby wystosowaé zaproszenie do czotowych | realizowane w
Relations blogerow: blogi turystyczne, kulturalne, sportowe, | partnerstwie z
gospodarcze. instytucjami
Blogi wpisuja sie w idee nowych mediow - teksty | kulturyifirmami
pojawiajace sie na poczytnych blogach sg
rozpowszechniane i mogg w ten sposéb promowac marke
tomzy.
Kampania medialna wizerunku marki Miasta tomza: W zaleinoéci od
Przeprowadzenie akcji PR projektu w mediach ksztattu i wielkosci
regionalnych (np. regionalne wydania gazet wymienionych powinna by¢
wczesniej miastach oraz ich mediach elektronicznych) w realizowana wraz z
postaci artykutéw sponsorowanych, insertow zainteresowanymi
prezentujacych nowy wizerunek marki tomzy. promocja  swoich
$niadania prasowe dla mediéw: produktow firmami.
. s . L . 1000 zt
Cotygodniowe briefingi poza Urzedu Miejskiego w tomzy,
bedace spotkaniami Wtadz Miasta z mediami, podczas 2016/2020
ktérych przekazywane bytyby przede wszystkim informacje
budujgce wizerunek marki miasta.
Inne dziatania, | Nowa impreza promujgca marke tomzy: W zaleznosci od | 2019

w tym Organizacja nowej imprezy zwigzanej z marka eventu | ksztattu i wielkosci

ambientowe ,Zasmakuj w tomzy”, podczas ktorego prezentowane | powinna by¢
bytyby rézne odniesienia do tomzy, jako miasta smaku, ze | realizowana w
smakiem, wysmakowanego, w ktérym warto sie | partnerstwie z
rozsmakowac. instytucjami

Prezentacje promujace marke tomzy:

W ramach proporcji wizerunkowej rekomendowane jest
przeprowadzenie kampanii w postaci prezentacji w
galeriach handlowych w Biatymstoku, Warszawie, todzi i
w Katowicach. Specjalne mobilne stoiska promocyjne
stanowityby  punkty informacyjno — perswazyjne,
wspierajgce budowanie Swiadomosci marki Miasta tomza.

Prezentacje marki Miasta tomza:

Organizacja prezentacji adresowanych do poszczegdlnych
grup docelowych na targach inwestycyjnych, biznesowych,
targach pracy, targach edukacyjnych.

kultury i firmami

Realizowana wraz z
zainteresowanymi

promocja  swoich
produktéw firmami.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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Stopien ztozonosci dziatan zaplanowanych w ,Strategii” wymaga uwzglednienia srodkéw na realizacje
przedsiewzie¢ promocyjnych w budzetach nastepujgcych wydziatéw Urzedu Miejskiego w tomzy, jednostek
organizacyjnych i spotek Miasta tomza:

e  Woydziat Komunikacji Medialnej i Promocji,

e  Centrum Wspétdziatania Spotecznego,

e Centrum Obstugi Przedsiebiorcow,

e  Wydziat Edukacji,

e  Miejski Dom Kultury — Dom Srodowisk Twérczych,

e Teatr Lalki i Aktora,

e  Miejska Biblioteka Publiczna,

e Filharmonia Kameralna im. Witolda Lutostawskiego,

e  Muzeum Pdétnocno — Mazowieckie,

e  Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji,

e Park Przemystowy tomza Sp. z 0.0.,

e Jednostki budzetowe w obszarze oswiaty.

Wdrazanie ,,Strategii Promocji Miasta tomza” powinno uwzgledniaé réwniez inne zrédta, niz wiasne srodki
budzetowe, m.in.:
e Srodki zewnetrzne krajowe oraz pochodzgce z aktualnie dostepnych programéw wspétfinansowanych
przez UE,
e srodki partnerédw uczestniczacych w realizacji poszczegélnych przedsiewzie¢,
e Srodki inwestorow i sponsoréw.

W realizacji ,Strategii” mogg pomaoc rowniez nastepujgce instrumenty finansowe:

e fundusze Ministerstwa Sport i Turystyki, w tym srodki Polskiej Organizacji Turystycznej,

e krajowe fundusze celowe — Ekofundusz, Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej,
Wojewddzki Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wodnej,

e fundusze Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz inne Zrédta finansujgce projekty w
obszarze kultury i dziedzictwa narodowego,

e fundusze Nauki i Szkolnictwa Wyzszego oraz inne zrddta finansujgce projekty naukowo-badawcze i
wdrozeniowe,

e fundusze Ministerstwa Edukacji Narodowej,

e fundusze Ministerstwa Spraw Zagranicznych,

e srodki Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci i Polskiej Agencji Inwestycji Zagranicznych,

e fundusze ministerstwa Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej.

Miasto tomza moze réwniez aplikowaé o dofinansowanie na realizacje zadan przewidzianych w , Strategii”
do nastepujacych programow, jak réwniez innych funduszy wspdlnotowych:

e ,Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2014-2020”,

e, Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj 2014-2020",

e, Programu Operacyjnego Polska Cyfrowa 2014-2020",

e ,Programu Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko 2014-2020",

e ,Programu Operacyjnego Wiedza, Edukacja, Rozwéj 2014-2020".

e  Program Europa dla Obywateli 2014-2020”,

e ,Program Kreatywna Europa (Kultura, Media)”,

e ,Program Horyzont 2020 (Badania naukowe)”,

e ,Program COSME 2014-2020 (Konkurencyjnosc¢ i innowacje przedsiebiorstw)”.
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8.4 Monitorowanie i kontrolowanie wdrazania strategii promocji

Monitoring bedzie systematycznym i szczegétowym badaniem realizacji ,Strategii Promocji Miasta tomza”.
Skoncentruje sie on na ocenie przebiegu prawidtowosci wdrazania dziatan i zadan realizacyjnych w odniesieniu
do przyjetego planu oraz stopnia osiggniecia produktéw i rezultatéw. Monitoring przeprowadzany bedzie w
trakcie realizacji ,Strategii” i obejmie: harmonogram, budzet oraz zaplanowane rezultaty poszczegdlnych
zadan. Za monitoring powinien odpowiada¢ Wydziat Komunikacji Medialnej i Promogji.

Monitorowanie i ewaluacja realizacji ,Strategii” oparte bedg na wskaznikach realizacyjnych. Dla kazdego
celu strategicznego przyporzadkowane zostaty wskazniki, ktére beda wykorzystane do monitorowania. W
dalszej czesci rozdziatu znajdujg sie wskazniki realizacji celow strategicznych opracowane na podstawie
przedstawionej koncepcji strategicznej.

Gtéwne zatozenia monitoringu realizacji ,Strategii Promocji Miasta tomza” opiera¢ sie beda na
nastepujgcych zatozeniach:

e podmiotem odpowiedzialnym za monitoring ,Strategii” jest wydziat koordynujacy wskazany przez
Prezydenta Miasta tomza,

e monitoring dotyczy¢ bedzie poszczegdlnych celéw strategicznych, realizowanych poprzez cele
operacyjne, dziatania i kampanie,

e monitorowanie realizacji odbywac sie bedzie po kazdym roku realizacji ,Strategii”, rownolegle do
sprawozdania z realizacji budzetu,

e monitorowanie przyjmie nastepujgcg forme corocznych raportéw z realizacji , Strategii”,

e zaleca sie cykliczne (raz do roku) badanie wizerunku marki tomzy, w celu monitorowania stopnia
osiggniecia rezultatéw ,Strategii”,

o rekomendowany jest rowniez pomiar efektu nasycenia, linii efektu rynkowego,

e  Wydziat Komunikacji Medialnej i Promocji opracowuje na koniec kazdego roku realizacji ,Strategii”
i prezentuje raport z monitoringu wdrazania,

e raporty z monitoringu zatwierdzane beda przez: Prezydenta tomzy i Rade Miejskg w tomzy (raporty
roczne),

e pod koniec 2020 r. zalecane jest przeprowadzenie catosciowego monitoringu i ewaluacji realizacji
,Strategii” w celu okreslenia sposobu dalszego postepowania (aktualizacja, bgdZ opracowanie nowej
strategii promocji tomzy).

Monitoring realizacji , Strategii” umozliwi dokonanie okresowych analiz i ocen skutkéw wdrazania, w tym w
zakresie wptywu dziatan promocyjnych na realizacje ogdlnych zatozen strategicznych, wynikajgcych ze strategii
rozwoju. Wtadze Miasta tomza powinny mie¢ mozliwos¢ modyfikowania i korygowania dziatan, odpowiednio
do zmieniajacych sie warunkow i mozliwosci. Na dziatania zwigzane z monitorowaniem efektywnosci dziatan
promocyjnych przeznaczy¢ nalezy odrebny budzet. Wysokos¢ budzetu zalezy od zasiegu, przyjetych metod i
narzedzi oraz sposobu realizacji.

Wskazniki realizacji ,Strategii Promocji Miasta tomza” majg na celu okreslenie czy i w jakim stopniu
osiggane sg cele strategiczne. Ponizej przedstawione zostaty wskazniki przyporzagdkowane kazdego z nich.
Wskazniki te bedg stuzyty monitorowania realizacji ,Strategii”. Propozycja wskaznikdéw uwzglednia charakter
niniejszego opracowania oraz specyficzne potrzeby w zakresie sposobow weryfikacji, metod i wskaznikéw
pomiaréow efektow.

e
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Tabela 14: Proponowane wskazniki monitorowania realizacji ,,Strategii Promocji Miasta tomza”

. Cel strategiczny Wskaznik realizacji celu Spos:lt;::;/::(lz:lanla

Wykreowanie

marki tomizy w
oparciu o
kluczowe
potencjaty

wskaznik swiadomosci wspomaganej i niewspomaganej
tomzy poprzez jej kluczowe potencjaty,
wskaznik kojarzenia miasta z okreslonymi
wizerunkowymi,

wskaznik produktu: wdrozenie marki Miasta tomza,
wskaznik zgodnosci systemu komunikacji i zachowan z
cechami wizerunkowymi, wartosciami i benefitami
marki,

wskaznik spojnosci systemu identyfikacji wizualnej z
systemem zachowan i systemem komunikacji,

wskaznik zgodnosci logo z cechami wizerunkowymi
marki,

wskaznik zapamietywalnosci logo,

wskaznik zapamietywalnosci poszczegdinych elementéw
przekazu w odniesieniu do poszczegélnych nosnikow
systemu identyfikacji wizualnej,

wskaznik produktu: opracowanie systemu identyfikacji

cechami

badanie ankietowe
metodg FGl,
badanie osobowosci np. za

oraz

pomoca testow
personifikacji,  chinskiego
portretu,
badanie ekspertéw metoda
delficka,
badanie metoda FGI

z wykorzystaniem testow
oceniajgcych spdjnose,

testy PKS: preferencji,
klasyfikacji i  skojarzen
(badanie ilosSciowe i
jakosciowe),

badanie za pomoca

kwestionariusza oceny,

wizualnej zgodnymi z wytycznymi marki obejmujacej testy pogtebionej analizy
logo, ksiege znaku, zasady stosowania oraz projekty wizualnej oraz dystansu
nosnikdw zaproponowanych punkcie 7.2.1, czytelnosci,
e wskaznik oceny atrakcyjnosci przekazu, test oceny atrakcyjnosci
e zmiana postaw wobec przekazu promocyjnego na no$nikdw wizualnych,
réznych etapach realizacji kampanii reklamowej, testy atrakcyjnosci
e liczba nosnikow reklamowych, przekazu,
e liczba wdrozonych dziatan, dane poszczegdlnych
e liczba zrealizowanych kampanii, wydziatéw i jednostek
e liczba projektéw partnerskich w trakcie realizacji odpowiedzialnych za
,Strategii”, realizacje.
e liczba dotacji pozyskanych ze srodkéw zewnetrznych,
e kwota pozyskanych srodkéw na realizacje.

2. Wzmocnienie Docelowo w zakresie monitorowaniu submarek mogg dane poszczegolnych
potencjatu znalez¢ zastosowanie wskazniki nasycenia marka Miasta wydziatébw i jednostek
kluczowego dla | tomza. Ponadto monitorowaniu powinny podlegac odpowiedzialnych za
wizerunku nastepujace elementy: realizacje,

e liczba nowych atrakcji dla turystéw, dane GUS,
e liczba produktéw turystycznych, dane pochodzace od

liczba nosnikdw (np. oznakowania turystycznego),

naktad publikacji promocyjnych,

liczba dotacji pozyskanych ze srodkdw zewnetrznych,
wzrost liczby turystéw i odwiedzajgcych tomze,
uzgodniony wspdlny kalendarz imprez kulturalnych,
liczba zrealizowanych imprez kulturalnych,

liczba pozyskanych srodkéw na rozwdj kultury,

wzrost atrakcyjnosci kulturalnej tomzy,

liczba projektow promocyjnych w zakresie kultury,
turystyki, sportu, obszaru spotecznego i edukacji,

liczba imprez sportowych,

liczba cztonkéw klubéw sportowych,

frekwencja na imprezach sportowych,

liczba korzystajgcych z bazy sportowe;j,

liczba pozyskanych inwestordéw,
liczba nowych przedsiebiorstw,
liczba inicjatyw na rzecz
przedsiebiorczosci,

liczba imprez targowych, wystaw, misji, spotkan,
liczba wspdlnych inicjatyw taczgcych nauke i biznes,
wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej tomzy,

liczba inicjatyw na rzecz senioréw,

wsparcia i promocji

podmiotow, na rzecz

ktérych  realizowane s3
dziatania,
badanie ankietowe oraz
metoda FGI,
badanie IDI,

ankieta internetowa,
monitoring wejs¢ na strony
internetowe,

ankiety wypetniane przez
uczestnikdw imprez,

test oceny atrakcyjnosci
nosnikéw promocyjnych,
testy atrakcyjnosci
przekazu.
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liczba organizacji pozarzagdowych objetych wsparciem,
liczba projektéw partnerskich z podmiotami trzeciego
sektora,

wzrost atrakcyjnosci tomzy w oczach mieszkancow,

e wzrost efektywnosci nauczania na  tomzynskich

uczelniach.
Poprawa e wskaznik postrzegania  wizerunku tomzy przez badanie metoda FGI
identyfikacji spotecznosé lokalng, z wykorzystaniem testow
spotecznosci e wskaznik zmiany postawy wobec miasta, oceniajacych spdjnos¢,
lokalnej z | e wskaznik relacji dziatan komunikacyjnych  wéréd testy PKS:  preferencji,
miastem mieszkancow do zmian w postrzeganiu wizerunku, klasyfikacji i  skojarzen
i zmiana | ¢ wskaznik relacji dziatan komunikacyjnych do stopnia (badanie  ilosciowe i
postrzegania zaangazowania w budowanie marki tomzy i wspdlne jakosciowe),
tomzy przez inicjatywy, badanie ilodciowe i
mieszkancow e wskaznik znajomosci ,Strategii Promocji Miasta tomza” — jakosciowe (wywiady

jej celéw, dziatan, korzysci dla mieszkaricow, indywidualne i grupowe)

liczba usprawnien przyjaznym mieszkaricom,

liczba mieszkancéw uczestniczacych w zyciu kulturalnym,
liczba akcji charytatywnych,

wzrost zaangazowania spotecznego mieszkancow,

wzrost frekwencji wyborczej,

wzrost  liczby  mieszkancdw  uczestniczacych  w
konsultacjach dotyczgcych rozwoju i promocji tomzy,
wzrost liczby mieszkancéw pozostajgcych w tomzy po
zakonczeniu edukacji,

wzrost jakosci zycia w tomzy.

zmian w  postrzeganiu
wizerunku marki tomzy,
dane GUS,

dane wtasne Urzedu
Miejskiego w tomzy,
jednostek organizacyjnych i
spotek miejskich,

dane uczelni.

Zrédto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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