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Rada Miejska Lomzy

Dot.: przviecia uchwaly dotycz cei Strateqii Promociji Miasta Y omza

W zatgczeniu przedstawiam Wysokiej Radzie do zatwierdzenia projekt:
1. Uchwaly w sprawie przyjecia Strategii Promocji Miasta tomza

Strategia Promocji Miasta tomza wskazuje kompleksowe, spéjne z innymi
dokumentami strategicznymi Miasta, skuteczne metody i narzedzia marketingu
terytorialnego, ze szczegblnym uwzglednieniem promocji gospodarczej, sportowej,
turystycznej | kulturalnej. Opracowanie dokumentu pozwala na okreslenie
diugookresowych wytycznych strategicznych dla marki Miasta tomza oraz plan
wdrozen tych wytycznych.
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W sprawie przyjecia Strategii Promocji Miasta Lomza

Na podstawie art. 18 ust. 2 pkt. 15 ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym (t.j.
Dz. U. z 2016 r. poz. 446 z p6zn. zm.) Rada Miejska Lomzy uchwala, co nastepuje:

§1

Przyjmuje sie Strategie Promocji Miasta tomza w brzmieniu stanowigcym Zatgcznik nr 1 do
niniejszej Uchwaty. Strategia sktada sie z nastepujgcych dokumentow:

a) Strategia Promocji Miasta Ltomza
b) Zatozenia polityki senioralnej
¢) Zatozenia polityki kulturalnej miasta ze wskazaniem kierunkéw rozwoju
d) Kierunki rozwoju tomzynskiego sportu
e) Okreslenie mozliwosci i sposobdw zaspokojenia trzeciego sektora
f) Kierunki rozwoju promocji gospodarcze;.
§2

Wykonanie Uchwaty powierza sie Prezydentowi Miasta Lomza.

§3

Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjecia.
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Wstep

«Strategia Promocji Miasta tomza” ma na celu wykreowanie i wypromowanie marki tomzy. Obejmowac
bedzie zarowno promocje miasta, jak réwniez poszczegdlnych obszaréw problemowych, na ktérych bedzie
oplerac sie promocja. Dlatego oprocz audytu potencjatu tozsamosciowego i wizerunkowego tomzy nalezy
odniesc sie rowniez do potencjatu w zakresie kultury, sportu, turystyki, przedsiebiorczoici, edukac]i oraz
wybranych zagadnienn spotecznych (w tym m.in. do aktywnosci spotecznej mieszkancow i funkcjonowania
podmiotéw ekonomii spotecznej). Umozliwi to ukierunkowanie rozwaoju potencjatu, na ktdrym zostanie oparta
marka tomzy.

Pierwszym etapem prac byto przeprowadzenie analizy i diagnozy dla ,Strategii Promocji Miasta tomza”.
Analiza w kontekécie promocji miasta zostata przygotowana zardwno na podstawie dostepnych Zrodet
wtarnych (opracowania wiasne Urzedu Miejskiego w tomzy i jednostek organizacyjnych, informacje dostepne
w sieci internetowe], publikacje promocyjne, materialy prasowe), wywiadéw z kluczowymi osobami
zarzadzajacymi miastem i majacymi wptyw na jego rozwdj oraz promocie, a takze wynikach badari ankietowych
przeprowadzonych w réznych grupach docelowych (mieszkaricy, turysci, przedsiebiorcy, w tym branza
turystyczna, organizacje pozarzadowe, otoczenie kultury, seniorzy, przedstawiciele Urzedu Miejskiego w tomzy
oraz jego jednostek — urzednicy I radni).

Celem etapu analityczno-diagnostycznego byla 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. Zardwno
analiza, jak rowniez opracowanie strategii promocji wpisujg sie w obchody 600-lecia nadania tomiy praw
miejskich.

W oparciu o analize | diagnoze zaprojektowana zostata strategia tomzy w odniesieniu do budowania marki
i promocji miasta. S3 to dwa wzajemnie uzupeiniajgce sie elementy. Koncepcja marki tomzy opiera sie na
najbardzie] charakterystycznych i wyrdzniajacych 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 réwniez dwa dodatkowe
programy promocji: kapitafu spofecznego i potencjatu naukowego. Ponadto przygotowano rekomendowane
dzialania w zakresie promocji i kreacji wizerunku marki tomzy oraz rekomendacje dotyczace promocji samej
#Strategii”.

Zatgcznikami do ,Strategii Promocji Miasta tomza” sg kierunki rozwoju poszczegdlnych obszaréw
funkcjonowania miasta, ktdre zostaly ujete w programach promocji. Réwniez w czesci strategicznej nawigzano
do obchoddéw 600-lecia nadania tomzy praw miejskich. Poszczegdlne programy promacji zawierajg propozycje
dziatan dotyczacych promocji tej rocznicy. '

e —
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1. Analiza i diagnoza aktualnego wizerunku i tozsamosci Lomzy

1.1. Elementy tozsamosci miasta

Zrodta tozsamoéci tomizy moina podzielié na dwie kategorie: zewnetrzne, realizujace funkcje
identyfikacyjng (nazwa, znak, styl reklamy, symbole i ikony) oraz wewnetrzne (dziedzictwo historyczne,
kulturowe, spoteczne, korzenie geograficzne zwigzane z potencjatern, produkty regionalne i lokalne). Mozna
zidentyfikowac nastepujgce irédla tozsamosci tomzy (tabela 1).

Tabela 1: Elementy tozsameosci Lomzy

Nazwa - tomia * niejednoznaczny charakter nazwy miasta,

«  wg Zygmunta Glogera nazwa miasta pochodzi od tomodw ze starych drzew, ktore odgradzaty
warownie budowane przez miejscows ludnosé,

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

s topograficzny przyrostek —ia jest charakterystyczny dla staropolszczyzny,

*  tomia jest potoiona nad przetormem rzeki Narew,

= w powyzszych uzasadnieniach nazwy wskazuje sie na istnienie tomu lub przelomu, ktéry
odgradzat to migjsce,

« t{om oznacza blok skalny,

* tom to takie narzedzie stuzgce do kruszenia, podwaziania i rozbijania,

s nazwa miasta charakteryzowac moze je jako lezgce na skarpie, nad blokiem skalnym,
odgrodzone przez drzewa | skaly — w pewnym sensie otoczone.

Herb i Katalog | « herb jest znakiem szczegdlnym, ktdrego wartosé jest uwarunkowana Ef!:tnf;élznle i
Systemu usankcjonowana regutami heraldycznymi; petni trzy istotne funkcje: dyferencjacying,
Identyfikacji integracyjna, prestizowg i podkresla znaczenie wtadz lokalnych; jest symbolem miejskim i
Wizualnej Urzedu powinien by¢ utywany przez wiadze samorzgdowe do oficjalnych wystapien,

Miejskiego W | =  herbtomiy przedstawia zlotego jelenia w tarczy o czerwonym tle, nad czarnymi kamieniami,
tomiy = jelen jest ukazany w pozycji dynamicznej, w przygotowaniu do skoku,

« w ozdobne] wers]l (wersja podstawowa) herb Jest zwiericzony ztotg korong, co moie
stanowic nawigzanie do pozycji tomiy jake miasta krdlewskiego,

¢ herb byt uzywany jui w XV w. przez starostéw tomiynskich,

*  ukaz carski z 18649 r. zmienit herb miasta i guberni fomiyriskiej,

*  herb zostat przywrocony w zmienionej postaci po pierwszej wojnie swiatowe;j,

*  przedstawianie w herbach postaci zwierzat jest charakterystyczne dla obszaréw
puszczanskich, podkresla znaczenie zasobow zwigzanych z lasem, a jelen jest jednym z
najczestszych przedstawien zwierzecych (mapa ponizej) | wystepuje gtéwnie w herbach
miast obecnej Polski pdtnocno-wschodniej (Etk, Ryn, Milakowo, Radzitdw, Wasosz, Szczytno),

* jelen jest symbolem zwyciestwa i przywodztwa, chronit przed zltymi mocami, ghéwnie
jadowitymi weiami, dlatego byl wybawicielern i obroricg,

* w dawnych wierzeniach poroze i rogi jelenia byly symbolem wladzy i boskosci, a w
chrzescljanstwie pijacy jeler symbolizowat chrzest | tesknote za frdditem iycia,

= herb przyjety zostat uchwalg Nr 40/I1X Miejskiej Rady Narodowej z dnia 27 kwietnia 1989
roku w sprawie zmian w herbie miasta tomzy,

*  Statut Miasta tomia precyzuje zasady postugiwania sie herbem i jego ochrony,

#  dla herbu tomzy zostata opracowana ksiega standaryzacyjna oraz projekty roznych kategorii
noénikow: ad akeydensdw, przez wizytdwki, oznakowanie Urzedu Migjskiego, po publikacje

e o e ]
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promocyjne i noénikl reklamy zewnetrznej.

Kiasta 7 jeinniem w hartun

Minstn z drzewsm iub lasim w harbe

Grancis Polsk: 2 Crasos bl deeioowegd

Oranice Kréiesiwa Polskego w c2ise pancwana Wiadyslawa boamica
Gravca I Ravaryponpolits)

Dasipsze granice Polsk

Cirinm Historyianysh 2im potukich

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

Logo tomiy s na stronie Imernétowej miasta znajduje sie informacja, ze ,Promocyjne logo Lomza” jest
dostepne dla wszystkich, ktérzy chca promowaé nasze miasto™,

= uiycle logo wymaga zgody Prezydenta Miasta,

¢ logo tomiy zostalo zaprojektowane w 2004 r. przez firmg Constans z tomiy, tworcow
systemu wizualnego dla herbu,

» uzasadnienie tego znaku promocyjnego jest nastepujgce: ,Logo tomiy przedstawia
stylizowany wizerunek skaczacego jelenia na tle kolorowych motywdw krajobrazu. Kolor
btekitny symbolizuje rzeke Narew, kolor zielony bogactwo laséw, pélitak, kolor 6ty stonce i
ciepto. Znak jest w swoim przekazie witalny | radosny, mimo zamknigte] formy pelen jest
dynamizmu. Uiyta kolorystyka stanawi o aspekcie ekologicznym i scistym zwigzku miejsca z
otaczajaca przyroda i niepowtarzalnym krajobrazem. Poprzez wizerunek jelenia nawigzuje
on w sposéb poéredni do herbu Miasta,”?,

= pomimo posredniego nawigzywania do herbu znak promocyjny nie koresponduje z powaga,
swoistym dostojefistwem i akcentowanym znaczeniem historyczno-kulturowym, nawigzuje
natomiast do obecnego potencjalu miasta: rzeki Narew, tomiynskiego Parku
Krajobrazowego i rolniczego charakteru obszaru,

« dla logo rowniet zostat opracowany system identyfikacji wizualnej.

D tomza

w Lamiy e, | v A0 S5 316 5T 0D

% i ratissfrum. lome o
19400 Lomin wyewlomm o

Zradto; www.lomza.pl

Styl reklamy ‘('t:an = uwaiany je's.t niekiedy za najwainl@]sze #rédio tozsamosci marki,

of vaice) s styl reklamy nle moze by¢ sztucznie dodany i powinien by¢ wpasowany w tozsamosc marki,

s obecnie istotnym elementem przekazu reklamowego jest motto-hasto Prezydenta miasta:
,Lomia to miasto, w ktdrym chce sig 2yc i do ktdrego chce sig wracac"?,

+ poprzedni slogan reklamowy tomiy uywany facznie z logo brzmiat ,tomza - To Lubig” i
moina go dalej zobaczyé na dystrybuowanych przez Urzad Miejski w tomzy materiatach
reklamowych (np. na ulotkach),

1 http://www.lomza.pl/index.php?wiad=336
Ihttp://www.4lomza.pl/index.php?wiad=2916
% http://lomza.infogmina.eu/bezpieczna-lomza
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e poniewai herb | logo uiywane sy w réiny sposéb (razem lub osobno, w towarzystwie
roznych komunikatéw werbalnych lub bez nich) trudno jest w tej chwili wskazac na
charakterystyczny, typowy dla miasta styl reklamy.

Zradio: www.lomza.nl

Dziedzictwo » dziedzictwo i tozsamosc kd-fgﬁ?é;vo-ﬁ}stnrycznq "i“;;;ulecznq tomzy twcl_.r{é Elementi(.:‘m
kulturowo- potaienie na terenie Péinocnego Mazowsza, przynaleznosé kulturowa do Kurpiowszczyzny,
historyczne pierwotnie puszczanski charakter, zasiedlanie przez ludnosé z réZnych terendw, ksigiecy i
i spoteczne krélewski charakter, poczucie swobody i niezaleznosci mieszkaricow, przetrwanie jako

spdjnego regionu do czasu trzeclego rozbloru Polskl,

« tomia to jedno z najstarszych miast wojewddztwa podlaskiego i najwczesniej lokowanych
osrodkdw miejskich Pétnocnego Mazowsza, miasto wielu kultur | wyznan, w ktérym przed
1939 r. ponad 40% mieszkancow stanowili Zydzi,

* obecnie na t3 toisamosi¢ nakladajg sie wspdfczesne uwarunkowania i problemy:
akcentowane przez osoby kluczowe w miescie niskie poczucie wartosci mieszkarncow,
zapdinienie rozwojowe, tendencje narodowo-nacjonalistyczne, bliskodé kurii biskupiej,
niewykorzystanie przez poprzednie wladze 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,

¢ mieszkancy, pomimo nawigzywania do herbu | historii miasta, zdajg sie zapominac o jego
dwietnosci i wlasnych korzeniach, chociaz zyjg duchami przesztosci, szczegdlnie z czasdw
wojewddztwa tomiyniskiego.

= tomia jest wainym osrodkiern iycia religiinego, siedzibg najwieksze] w Metropolii
Biatostockie] diecezji — Diecezji tomizyriskiej, w ktorej sklad wchodzi m.in. Wyisze
Seminarium Duchowne i Muzeum Diecezjalne.

Dzledzictwo *  najistotniejszymi elementami dziedzictwa przyrodniczego tomiy jest rzeka Narew, nazywana
przyrodnicze najdzikszg rzeka Europy i charakterystyczne dla niej wiosenne rozlewiska,
¢ do miasta przylega tomiyriski Park Krajobrazowy Doliny Narwi, ktéry wraz z Puszczy
Kurpiowska (Zielong), potozong na potnocny-wschad, tworzy pozostatosci dawnej puszczy,

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

s  Miasto tomia stara sle wykorzystad Narew do rozwoju produktdw turystycznych, wzrostu
ruchu turystycznego i promocji miasta (np. Port nad Narwig, Bulwary Miejskie, wpisywanie
sle w szlaki turystyczne, m.in. ,Szlak Wodny im. Kréla Stefana Batorego”, tgczgcy Niemen,
Biebrze, Narew i Wiste z Baftykiem).

—Pruduktv lokalne = ftomia jest kojarzona w Polsce poprzez pochodzgce z miasta piwo o tej samej nazwie, ktdre
jest obecnie produktem przemystowym, produkowanym przez koncern Van Pur,

«  tomia jest znana rdwniei dzieki swoim produktom rolno-spozywczym, m.in.; ekologicznym
produktom z amarantusa i rokitnika, produkowanym przez firme ,Szartat”, producentowi
skrobi ziemniaczane] - PEPEES 5.A,majonezom, musztardom i innym przetworom firmy
LBonVita”, sprzedawanym pod markg ,,Bona”,

s  produktami turystycznymi tomzy s3: Port tomia, ,tomza — To Lubie”, ,Opowiesci z Narwi”,
a takie Skansen Kurpiowski w Nowogrodzie, cykliczne wydarzenia kulturalne, tomiyriskl
Park Krajobrazowy Doliny Narwi.

e — - . " . . .. ... - ]
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Zradio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

1.2. Elementy wizerunku tomiy i determinanty jego ksztaftowania

Tozsamoi¢ tomzy znajduje odbicie w wizerunku miasta. Wizerunek ten byt przedmiotem badan
jakosciowych i iladciowych. Zrédtem sity marki sg jej efekty komunikacyjne u docelowych odbiorcdw, czyli
éwiadomoté marki i jej wizerunek. Efekty komunikacyjne oznaczajg skojarzenia w umystach adresatow, ktore
tworza sie w wyniku realizowanych dziatari komunikacyjnych. Wymiary wizerunku dotyczg nastgpujacych
obszaréw: skojarzenia z cechami, korzyéciami funkcjonalnymi (bazowymi, bedgcymi gléwnym motywem,
rdzeniem), korzysciami emocjonalnymi, korzysciami symbolicznymi, skojarzeniami z sytuacjq skorzystania z
produktu, osobowosécig nabywcy i osobowodcig miasta.

1.2.1 Wizerunek tomzy w oficjalnych komunikatach promocyjnych Miasta

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

Tabela 2: Wizerunek w kamunikatach pramecyjnych Urzedu Miejskiego w tomiy i jadnostek organizacyjnych

e

iRatiz: e

Puhllkacjn . Dtlzymane do anal!zy pubhkaqe ukazum bardzo zrétnicowany wizerunek, co jest zwigzane z

promocyjne akcentowanym niejednorodnym stylem reklamy,

s czedc publikacji promocyjnych (pokazywane powyiej) zawiera znak promocyjny i ma spojng
szate graficzng w barwach logo, w innych wydawnictwach umieszczone jest logo, natomiast
kazde w nich posiada odmienna szate graficzng, w jeszcze innych zas wystgpuje jednoczeénie
logo i herb,

s o ile herb posiada ksiege znaku i czgéé akcydensow (koperty, papler firmowy, wizytowki
wiadz miasta) oraz noénikéw reklamy zewnetrznej | gadietéw (witacze miejskie | torby
firmowe) zostata wykonana zgodnie z projektami z Systemu Identyfikacji Wizualnej, o tyle
logo uzywane jest doi¢ swobodnie; niektdre nosniki z logo majg elementy spéjne z
opracowanym dla tego znaku Systemem Identyfikac]l Wizualnej (wizytéwkl poszczegélnych
wydziatéw, teczki), inne natomiast cechuje catkowita dowolno$¢ (tylko niektére elementy
systemu, badZ nawet catkowite odejscie od niego),

= moina zauwazy¢ réwniet réinorodnosé komunikatéw werbalnych: brakuje spéjnege
przekazu tresci, z jakimi ma by¢ kojarzone miasto, z Informacji tych przebija sig najbardzie]
pototenie nad Narwia i walory turystyczne zwigzane ze Srodowiskiem naturalnym,

e niektdre publikacje zawierajg zarwno herb, jak | logo i cechuje je catkowite odejicie od
ktéregokolwiek z opracowanych systeméw wizualnych; dotyczy to zaréwno oficjalnych
wydawnictw miejskich, jak réwniez publikacji jednostek organizacyjnych | innych
pudmlotéw ktérym zlecono promocje tomiy.

Strona =  moina wyodrebnic trzy strony miejskie: lomza.pl, biznes.um. lomza. pl, lomza.infogmina.eu,

internetowa e katda ze stron ma odmienng stylistyke, krdj pisma, kolorystyke, nie s3 stosowane
zaprojektowane elementy systemu,

« elementem faczacym wszystkie strony internetowe jest logo, Jakkolwiek na stronie
lomza.infogmina.eu umieszczony zostat dodatkowo herb w podstawowej wers]l, ponadto
logo przedstawlione zostato w zmieniong| postaci, jakiej nie zawiera SIW,

¢ odmienny znak Inspirowany logo (postat jelenia zaczerpnigta ze znaku promocyjnego)
przedstawlony jest na stronie  lomza.infogmina.eu, natomiast na  stronie
umlomza.internetdsl.pl znajduje sie kolejna wariant znaku graficznego nawigzujaca do logo,

e —
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« od konca czerwca ze strony internetowej miasta mozna pobraé aplikacje mobilng Info
tomza, przeznaczong gldwnie dla mieszkarncow | informujaca o réznych aspektach iycia
spofecznego w miescie,

e strona gléwna miasta zawiera wiele komunikatéw werbalnych i znakéw graficznych, co
powoduje, Ze traci ona przejrzystosé | czytelnosé (uzytkownik korzystajacy ze strony po raz
pierwszy moze miec problem ze znalezieniem interesujgcych go tresci).

Info

L omza

(t

Zradto: lomza.infogmina.eu Zrédio: umlomza.internetdsl. pl/mapa/?p=3
Elementy systemu | e  system wizualny dla herbu badi dla logo wvstqpuje niekunsekwentme,
wizualnego = brakuje niektdrych istotnych nosnikéw (np. oznakowanie miejskie, oznakowanie atrakji

turystycznych), a niektére nosniki zostaty wykonane dawno, zgodnie z systemem
opracowanym dla herbu,

®  miasto przystapito w 2015 r. do projektu wojewddzkiego majacego na celu postawienie w
tomzy pieciu tablic — znakéw E22c, informujgeych o zabytkach i atrakcjach turystycznych
(przy wjefdzie do miasta znajduje sie jedna tablica, druga w Rynku, a trzema oznakowane s3
obiekty: Katedra, Muzeum Potnocno-Mazowieckie i Trakt Krdlewski),

*  brakuje precyzyjnych zasad stanowigcych o tym, kiedy uzywany jest herb, kiedy logo, a kiedy
oba znaki graficzne i w tej kwestii panuje duia dowolnosé (ani System Identyfikacji Wizualnej
dla herbu, ani dla logo nie precyzujg zasady wspolwystepowania obu znakdw, ani
wspotwystepowania z innymi znakami).

Multimedia = w2014 r. powstal klip promocyny, ktéry zostal abfacuwany przez agencje promocyjng na
zlecenie Wydziatu Kultury, Promocji i Sportu Urzedu Miejskiego w tomiy,

*  jest to dynamiczny film eksponujgcy przede wszystkim potencjat turystyczny (rzeka Narew,
forty, Skansen Kurpiowski, zabytki w centrum miasta) | kulturowy (Muzeum Pdtnocno-
Mazowieckie, Filharmonia Kameralna Im. Witolda Lutostawskiego, Teatr Lalki i Aktora) oraz
imprezy,

e  jestto przekaz z perspektywy mtodej osoby odwiedzajgcej miasto,

- fntm moina obejrze¢ na kanale YouTube www.youtube.com/watch?v=Y1L-RgxnPell.

Hasta reklamowe T przez dtugi czas stosowano hasto ,tomza — To Lubie”{miata to byd marka miasta),

= analizujgc archiwalne publikacje moina Jednak zauwaiyé, Ze hasto to nie byto stosowane
konsekwentnie,

= obecnie ani na oficjalnych stronach internetowych miasta, ani w wydawnictwach miejskich
nie pojawia sie ten komunikat werbalny, nie ukazuje sie on réwniei podczas wyszukiwania w
siecl (moina znalei¢ jedynle zdjgcle przedstawiajgce archiwalne tematyczne broszury
tomazy: zabytki, szlaki i imprezy,

= komunikat ,tomza to miasto, w ktérym chee sig zyé | do ktdrego chce sie wracac” pojawia
sig tylko na stronie internetowe] lomza.infogmina.eu.

.
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Zarzgdzajgcy « w2014 r. zmienily sie wladze tomzy i zgodnie z przeprowadzonymi wywiadami poprzednicy,

miastem ktdrzy zarzadzali miastem do 2014 r., nie wykorzystall wiasciwie szans umozliwiajgcych
rozwd] | promocje tomziy,

e nowe wladze rozpoczely dzialania majace zapewnic spojnoéé | konsekwencjg w zarzadzaniu
| promocji miasta, w tym zwigzane z 600-leciem nadania praw miejskich,

¢ poniewa? wiele obszaréw wymaga uparzadkowania, czeé¢ dzialan zwigzanych z promocjg
jest kontynuowana (obowigzujg niektore publikacje promocyjne wykonane wczesnigj),

¢ nowe wiadze koncentrujg sle gléwnie na rozwoju gospodarczym i promocji
przedsiebiorczosci,

e zarzadzajacy miastem sg osobami dynamicznymi, zaangazowanymi w Zycie tomzy i takie
cechy chca nadac réwniei wizerunkowi miasta.

Jednostki e kazda z jednostek budzetowych Urzedu Miejskiego w tomiy posiada wiasne wydawnictwa o
organizacyjne odmiennej stylistyce; nie s3 one projektowane zgodnie z Systemem |dentyfikacji Wizualne] |
Urzedu Miejskiego niektére z nich nie zawleraja logo, ani informacji, ze jest to jednostka miejska (np. Muzeum
w tomiy Patnocno-Mazowieckie),

s jeéli chodzi o jednostki budietowe Urzedu Miejskiego w tomzy, kaida z nich posiada
odrebng strone internetows, © odmienngj stylistyce nienawigzujgce] do identyfikacji
wizualnej miasta,

s nie wszystkie jednostki podkreélajg przynaleznos¢ do miasta: w czgdel z nich (np. Teatr Lalki |
Aktora, MOSIR) nie ma logo/herbu toriy, ani informacii, e Jest to fomiyriska instytucja
kultury,

s 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 $rodkéw budzetowych Miasta tomza (filharmonia).

MIEJSKA Instytucja finansowana
INSTYTUCIA ze Srodkow budzetowych
KULTURY Miasta tomza

tomza

Zradle: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategiczne

 Wizerunek tomzy w mediach

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

Portale internetowe:

e wspolczesna.pl,

« mylomza.pl,

= naszalomza.pl,

¢ 4lomza.pl,

e xlomza.pl

« narew.info,

*  kontakty-tygodnik.com.pl,
e |omzynskie24.pl,

s tvitv.pl.

e
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Radio:

« www.radionadzieja.pl,
*  www.radio.bialystok.pl,
=  www.lomza.eska.pl

*  www.rmfmaxxx.pl

Telewizja:

+  www.narew.info,
s naszalomza.pl,

= tvitv.pl

Przyjeto, e Internet, najpelniej przeswietlajacy zbiory archiwalne poszczegdinych tytutdw
w rozumieniu tradycyjnym, dostarczy obraz najblizszy rzeczywistosci, zaréwno gtdwnych, jak i pobocznych
tematow (zainteresowan), nie dyskryminujac lokalnych tytutdw prasowych oraz nie unikajac tematyki
podnoszonej na forum ogdlnopolskim. Z analizy wyeliminowane zostaly materialy bedace personalnym,
pojedynczym wydiwiekiem szerzej omawianego tematu oraz watki o niepotwierdzonym, kontrowersyjnym
charakterze odsuwajgce tematyke wa#ng, z punktu widzenia analizy, na odlegty plan.

Z przeanalizowanych publikacji wynika, ze tomza to miasto pelne kontrastdw, o zrdznicowanej oraz
przecietnej aktywnosci w sieci. Dominujg biezgce wydarzenia oraz imprezy, ktére przeplatajg sie z
sentymentalnymi artykutami pelnymi emocji. Czesto w relacjach przewazajg konserwatywne | tradycyjne
tematy. Prezentowane s3 rowniez konflikty i mata tolerancja, ktére dzielg spotecznosé lokalng. W zwigzku z
szerokim geograficznie i instytucjonalnie okresleniem tomia- tematy dotycza takie terenu Gminy i powiatu
oraz innych instytucji. W tym wypadku wystepuje czesto nawigzanie do rzeki Narwi, piekna okolicznej natury i
zielenl wokdt. W przekazach z poza tomzy dominujg materialy nawigzujace do piwa ,tomza” i fomzingu”.
Zdecydowanie najwiecej informacji nt. tomzy publikowanych jest oczywiscie w lokalnych mediach.

Poréwnanie ilosci wyswietlen stowa ,tomia” w najpopularniejszych wyszukiwarkach Google i Bing,
réwniez z podziatem na tematy (wszystko, grafika, filmy, wiadomosci), nie wypada dla miasta korzystnie
w pordwnaniu do konkurentéw (m.in. Etk, Suwatki). Z prezentowanych informacji w mediach wytania sie dosé
zadciankowy | hermetyczny obraz tomiy — 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 obecnoéé reklam piwa ,tomzia” wskazuje, ze jakaé dziedzina rozwija sie w komiy.

Dziennikarze medidw lokalnych duzo miejsca poswiecili wladzom lokalnym oraz imprezom, ktdre odbywaty
sie w tomzy. Jednak nie tylko im. Znaczna czes¢ informacji medialnych stanowity materiaty dotyczace wydarzen
sportowych wywodzacych sie z tomiy. Informacje te jednak nie przebijajg sie do innych, w tym do
ogblnopolskich medidw. Patrzac na ilos¢ i znaczenie tych imprez moina by bylo tego oczekiwaé. Media
ogdlnopolskie prezentujg miasto najczeiciej poprzez dziatania dotyczace polityki, historii, kultury, sensacji
kryminalnych, piwa oraz okolicznych atrakcji przyrodniczych.

Dotychczasowe dziatania Urzedu Miejskiego wykazuja niskg aktywnosé, 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 s3 nieciekawe. lesli 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 medidw i portali spotecznoiciowych, powielany jest zakres i styl informacji
z oficjalnej strony UM tomza.

_ ]
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Pozytywnym dziataniem jest uruchomienie aplikacji ,Info tomza”, ktéra pobrato na swoje telefony okoto
500 os6b, jednakie przedstawiane opinie o tym narzedziu s w wigkszosci niepochlebne, a wykorzystywany
modut to w wiekszosci , kalendarz wydarze”. Funkcjonalnoéé dla mieszkarica jest obecnie niewielka, a sama
aplikacja bardziej stuzy pomocg jednostkom miasta, niz jego mieszaficom. Natomiast w innej aplikacjii na
smartfony firmy Amistad pn. ,Zlemia tomiyriska” 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 sig czgsto do sfery informacyjnej. Natomiast
w sieci pozostaja doniesienia oraz komentarze np. dotyczace bulwersujacych zdje¢ infrastruktury sanitarnej,
ktére pogarszajg wizerunek miasta i tej jednostki kultury. Z kolei tomzyniski ofrodek WORD w mediach wcigz
cieszy sie powodzeniem u zdajgcych na prawo jazdy, ktérzy czesto przyjezdzajg tu zdawaé na prawo jazdy z
wiekszych od tomzy miast.

Dziatania medialne sg nieusystematyzowane i nieuporzadkowane. Widac brak spéjnego planu dziatania i
brak wspétpracy pomiedzy samorzadami miasta, gminy i powiatu ziemskiego. Podejmowane inicjatywy 53
schematyczne, przewidywalne i pozbawione wyrazu, a przez to nieefektywne. W prezentowanych infermacjach
brakuje systematycznosci i regularnodci. Jesli miasto chce zaistnieé w Swiadomoéci potencjalnych inwestorow
lub turystéw powinno zwiekszyé swojg aktywnosc i organizowaé wiecej imprez o charakterze ogéinopolskim czy
miedzynarodowym - sprofilowanych na odbiorcg indywidualnego | biznesowego oraz atrakcyjnie o nich
informowac.

1.2.3 Wizerunak miasta postrzegany priez jego adresatéw
F gany |

Badanie ankietowe dotyczace wizerunku tomzy przeprowadzone zostato facznie na grupie blisko 200 oséb.
Dato ono odpowied?, w jaki sposob miasto postrzegane jest przez mieszkaricow i odwiedzajace je osoby. Mowa
satem zaréwno o wizerunku zewnetrznym (turysci przebywajgcy w tomzy latem 2016 r.), a takze wewngtrznym
(mieszkaficy miasta, przedstawiciele branzy turystycznej, urzednicy Urzedu Miejskiego w tomiy,
przedstawiciele jednostek organizacyjnych | przedsigbiorey). Takie szerokie spektrum grup pozwolifo na
poznanie wizerunku turystycznego, gospodarczego, jak réwniez wizerunku samego Urzedu Miejskiego, Wiadz
Miasta oraz dziataii w zakresie promocji | wizerunku.

Na pytanie ,Jakie ma Pan/i skojarzenia z tomig?” érednio ponad 80% ankietowanych w kaidej z grup
(mieszkaticy, branza turystyczna, urzednicy i przedsiebiorcy) wskazata skojarzenia tomziy z piwem. Nastgpne
najczesciej pojawiajace sig skojarzenie to Narew (ponad 60% w kazdej z badanych grup). Kolejne pozycje
zajmuja, w zaleznoci od grup ankietowanych, nastepujace skojarzenia: produkty mleczarskie z Pigtnicy, miasto
tranzytowe, tKS oraz miasto na terenie Zielonych Pluc Polski. W wywiadach dodawano jednakie réwniez
siedzibe diecezji tomzyriskiej.

Na pytanie ,Co cechuje tomze?” ponad 90% wskazata pofozenie nad rzekg Narew, a na kolejnych
pozycjach znalazly sie: zieler (ok. 60% w kazdej z badanych grup), wielokulturowos¢ oraz przyjaznosc. Jesli
chodzi o korzyéci oferowane turystom, zdaniem respondentéw sa one nastepujace: zachwyt przyroda,
odpoczynek na terenach cennych przyrodniczo i interesujaca przesztoéé. Respondenci sg podzieleni co do
wyboru okresu, kiedy tomza jest najbardziej atrakeyjna, jednak najczesciej wymieniany byt okres wakacji.

Réwniez na pytanie o to, czy tomza wyroznia sig sposrod miast pétnocno-wschodniej Polskie trudno byto
respondentom wybra¢ jednoznacznag odpowiedZ. Z kolei na pytanie ,Jak kojarzona jest tomza?” prawie 70%
os6b byto zdania, ze wizerunek tomzy jest przecigtny, czyli ani dobry ani zly, jednakze wigkszosc byla zdania, ze
ten wizerunek poprawit sig i jest lepszy niz 10 lat temu.
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Jedli chodzi o wybdr najwazniejszych atrakeji tomzy przewazalo wskazywanie katedry éw. Michata wraz 2
rzeka Narew i tomzyriskimi Parkiem Krajobrazowym. Kolejne wskazania to Cmentarz Trzech Kultur i Zespét
Klasztorny Kapucyndw. W dziataniach UM tomiy najbardziej na wizerunek miasta oddziatuje wedtug
respondentow organizacja imprez. Jednakze na pytanie, czy organizowane imprezy wplywaja na wizerunek
tomzy respondenci nie byli juz tak pewni. Ogdlna ocena promocji tomzy jest srednia z przewaga negatywnych
osgdow.

1.2.45padjnosc wizerunkowa— wnioski

Spojnodé wizerunkowa wynika ze spojnosci dziatadn komunikacyjnych (przetozenia na jezyk komunikacji
marketingowej tozsamosci). Jednoczesnie spdjnosé wizerunkowa jest warunkiem koniecznym do zbudowania
silnego, wyrazistego wizerunku. Spojnosc wizerunkowa wynika z nastepujacych przestanek:

* uporzadkowane wizualne oblicze prezentacji,

*  spojnosé komunikatéw wizualnych | werbalnych,

s cigglodc i konsekwencja w kamunikowaniu wizerunku,

* spojnosc komunikacji zewnetrznej z wewnetrzng,

* dgzenie do uzyskania spojnosci w tadzie przestrzennym | estetyce otoczenia w miescie,

e zpodnoié wizerunku komunikowanego w dziataniach promocyjnych ze stanem faktycznym

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

Analiza wizualna dotyczy prezentacji wizualnej tomizy. Obejmuje zaréwno stosowane symbole, ich
znaczenie, wyobrazenia, zdjecia, inne elementy identyfikacji wizualnej, jakie stosowane s3 przez miasto w
sposdb zamierzony badZ niezamierzony. Nalezy mieé Swiadomosé, ze wszystkie te dziatania wplywaja na
odbidr wizerunku. W ramach analizy wizualnej nalezy oceni¢ zaréwno charakter stosowanych symboli i znakdw,
jak réwniez spdjnosc, powtarzalnosé i konsekwencje w ich stosowaniu. Poszezegdlne nosniki wizualne oraz
System Identyfikacji Wizualnej dla herbu i logo zostaly opisane w punkcie 1.2.1. Wnioski w zakresie spojnosci
wizerunkowe] tomzy przedstawia ponizsza tabela.

Tabela 3: Analiza spéjnosci wizerunkowe] Lomaiy

S A NG )0 0803, T AREF Sty o o 1/ 1 b8 5 10021

Spdjnoir‘: wlzualna e jest niska spdjnosc pomiedzy poszczegdlnymi nosnikami (strony internetawe wydawnlctwa
promocyjne, outdoor, multimedia -filmy, prezentacje ppt, akcydensy) adresowanymi
zardwno do odbiorcéw wewnetrznych, Jak | zewnetrznych,

¢ tomia posiada dwa Systemy ldentyfikacji Wizualnej, natomiast zaden z nich nie jest
stosowany konsekwentnie i spdjnie; brakuje jasnych zasad wspdtwystepowania obu znakaw;
elementem faczgcym oba znaki jest jelen,

= konsekwentnie pojawia sie nazwa miasta, ktéra znajduje sig zardwno w herble, jak | w logo,

¢ w przypadku jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego w tomiy nle ma konsekwencji w
stosowaniu elementow identyfikacji wizualnej, jak réwniez w eksponowaniu nazwy marki —
tomza i podkreélaniu swoje] przynaleinosci do Miasta tomia,

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

* na odbidr wizualny tomzy wplywa nosnik wielkoformatowy ustawiony przed wjazdem do
tomzy od strony potudniowe] (zjezdiajac z trasy S8) oraz witacze,

¢« podmioty zewnetrzne, w tym media, rowniez uzywaja elementow identyfikacji wizualnej
miasta w dos$¢ swabodny sposéb | nie stosujg sie do wytycznych Systemu ldentyfikacji
Wizualnej.
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spéjnoéé werbalna | e  na przestrzeni ostatnich 15 lat pojawily sig rdzne komunikat_v werbalne, prezentowane na
oficjalnych noénikach miejskich, jak réwniez w dziataniach jednostek organizacyjnych,
przedsieblorstw | marek handlowych (np. piwo tomza),

e komunikaty werbalne, réwniez w postaci hasel promocyjnych, s3 niespojne
z innymi formami przekazu,

* najbardziej utrwalony przekaz werbalny zwigzany z tomig wykreowany zostat przez
wladciciela marki piwa tomza (,tomia - irédto swiadomego lomiingu”, ,tomzing to stan
umystu”) i miasto kojarzone jest w tym kontekscie w Polsce,

s spdjnodé moina zaobserwowad w obecnej komunikacji werbalnej wiadz miasta, ktére swoja
postawg | zachowaniem oraz przekazywanymi tresciami kreujg wizerunek tomiy jako miasta
otwartego, dynamicznego, przyjaznego dla mieszkaficéw, inwestordw i turystéw; jednak
réwnie: w tym przypadku komunikacja werbalna nie koresponduje z logo, ktdre w tym
kontekécie jest przestarzate | nieadekwatne do aktualnej sytuacji i potrzeb miasta.

Spojnosc i tad| e ocbecny tad  przestrzenny  zwigzany Jjest z  ograniczonymi  inwestycjami

przestrzenny w rewitalizacje miasta na przestrzeni ostatnich lat,

* na odbi6r tadu przestrzennego negatywnie wplywa rynek, ktéry wymaga rewitalizacji,
szczegdlnie budynek hali targowe] przeznaczony docelowo na Centrum Kultury, ktdry ma by¢
zrewitalizowany w najblizsze] przysztoici,

e lad przestrzenny wyrata sie réwniei poprzez niejednolite oznakowanie miasta, co Jest
obecnie stabg strong tomiy,

«  brakuje swiadomosci dot. wmywu tadu przestrzennego na odblér wizerunku tomzy.

Spojnost |"e  na prezentacje tomiy w mediach najsilnie] wplywa kampania medialna realizowana i

prezentacji prowadzona przez wiaiciciela marki plwa tomza, ktéra utrwala konkretny przekaz zwigzany

w mediach z miastem i jego nazwa (plwo z tomzy, fomzing, jako forma spedzania czasu w kontakcie 2
przyroda) oraz zwigzane z 13 reklama réinego rodzaju virale
i memy,

» media chetnie wychwytujg i prezentujy negatywne informacje zwigzane z miastem
(np. materiat Teleexpresu o fomzyriskich radrych, atak na méwiaca po angielsku osobe, bojki
na ul. Spokajnej, stan toalet w Filharmonii) i miasto nie ma wplywu na te tresci, ma
natomiast wplyw na prezentacje tomzy we wlasnych kanatach medialnych oraz w mediach
lokalnych wspdtpracujgcych z Urzedem Miejskim,

= niema spajnnér:l w prezentacji miasta w mediach internetowych.

Ogblna  spAjnosé | =  istotng kwestla jest niekonsekwencja w nawigzywaniu w komunlkatach wizerunkowych do

wizerunkowa tozsamosci miasta wynikajacej z uwarunkowari historycznych, kulturowych i potozenia
(miasto historyczne, powstale w tomach wyznaczajacych dobrze ufortyfikowang warownig,
rustykalne, o dlugie] tradycji versus miasto nowoczesne, dynamiczne, otwarte,
przedsiebiorcze),

*  w poprzednim okresle miasto byto pokazywane przede wszystkim w kontekscie atrakcyjnosci
turystyczne] (miasto z tradycjami, petne zabytkdw, atrakcyjne przyrodniczo), zas obecnie
priorytetem jest promocja gospodarcza ukierunkowana na prezentacje miasta jako
otwartego i przyjaznego inwestorom i przedsieblorcom lokalnym,

«  brakuje wytycznych, precyzujacych cele komunikacyjne | docelowy wizerunek.

Zrodio: Opracowanie wtasna 2BA doradziwo strategiczne
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1.3. Dotychczasowa palityka promocyjna miasta | wolvw dziatan promocyjnych na wizerunel wraz z

okresleniem problemdw i punktow kiuczowych

Regiony i miasta posiadajgce silny oraz wyrazisty wizerunek prowadzg w swiadomy i uporzadkowany
sposob polityke promocyjna. Nalezy podkreslic, ze w tomzy zauwazalny jest rozdiwiek pomiedzy dziataniami
promocyjnymi podejmowanymi przez poprzednie | obecne wiadze. 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 ksztattowaly sie nastepujaco®:

e 2011r.-636105,17 zt.,

« 2012 r.-655000,00 z.,

= 2013r.-491800,00 z,

e 2014 r, -353475,00 zt.,

s 2015r.-462105,00 z.,

e budiet na dzierh 30.06.2016 r. - 722 769,00 zt (2wiekszony w zwigzku ze wspdtorganizacjy obchodow
Swiatowych Dni Mtodziezy w tomzy oraz promocje miasta poprzez wykorzystanie wizerunku i marki
tomzyriskiego Klubu Sportowego 1926 oraz Gimnazjalnego Uczniowskiego Klubu Sportowego
~Dwadjka”).

Analiza wydatkéw na promocje pokazuje, ze w latach 2011-2014 systematycznie one malaty, aby osiggnac
w 2014 r. blisko potowe wydatkdw z 2011 r. W 2015 r. budzet ulegt zwigekszeniu, za$ w tym roku planowany
budzet bedzie najwyiszy w ciggu ostatnich 5 lat. Analizujgc budzet pod wzgledem rzeczowym mozna zauwazyc,
ze w 2015 r. ponad potowa (ok. 262 000 z 462105 zt.) przeznaczona byla na organizacje imprez, wydarzen
i festyndw. Na zakup i wydanie materiatéw promocyjnych (m.in. promocje miasta poprzez wykorzystanie
wizerunku i marki pitkarskiego klubu sportowego £KS 1926, wykonanie scianki promocyjnej, kalendarzy,
gadzetéow, wyprawki dla niemowlaka) przeznaczono 94815,98 zt. Widoczny jest znaczacy udziat srodkdw
finansowych na promocje miasta poprzez sport (imprezy sportowe, dofinansowanie klubu pitkarskiego,
promocje podczas meczéw, zakup koszulek i strojéw sportowych, nagrody i wyréznienia dla sportowcow).

Na 2016 r. zaplanowano szereg imprez, wydarzen i festyndw promocyjnych, ktére s organizowane
bezpoérednio przez nowo powstaly Wydziat Komunikacji Medialnej | Promocji Urzedu Miejskiego w tomiy,
a takze wspotorganizowane i dofinansowywane. Jesli chodzi o te pierwsze, zaplanowano nastepujgce:
Sylwester Miejski, Koncert Koled, Pitkarski Turniej Charytatywny o Puchar Prezydenta Miasta, tomzynska Gala
MMA, Dzier Zotnierzy Wykletych, konferencja ,tomzyriski Obszar Rozwoju — co dalej?”. Wsrdd innych dziatan
wymieni¢ nalezy: wykonanie medali z okazji 25. rocznicy wizyty sw. Jana Pawla || w tomzy, zakup produktdw
regionalnych, sniadania prasowe, materiat filmowy promujacy aplikacje mobilng Info tomza.

W 2016 r. utworzony zostat Wydziat Komunikacji Medialnej i Promocji Urzedu Miejskiego w tomzy, ktory
ma odpowiadac przede wszystkim za promocje Prezydenta Miasta i organizacjg imprez promocyjnych. Na
chwile obecng brakuje wydziatu, koordynujacego wszystkie dziatania zwigzane z budowaniem marki, promocjg i
ksztattowaniem wizerunku, ktore prowadzone sg przez poszczegdlne wydziaty Urzedu Miejskiego, jak rdwniez
jednostki organizacyjne. Dlatego promocja miasta jest rozdrobniona, a kazdy podmiot realizuje dziatania we
wiasnym zakresie, np. Centrum Obstugi Przedsiebiorcow i Wydziat Rozwoju i Funduszy Zewnetrznych realizuja
dziatania w zakresie promocji gospodarczej, Wydziatu Kultury, Promocji | Sportu odpowiada za promowanie
turystyki, kultury i sportu, natomiast Wydziat Edukacji - za promocje szkelnictwa. Brakuje podmiotu
zajmujgcego sie kamunikacja z mieszkaricami i kreowaniem pozytywnego wizerunku tomzy wérdd spofecznosdcei
lokalnej.

4 Prezentowane dane pochodzg z planow i sprawozdan budietowych w zakresie promocji dostarczonych przez
Zamawiajgcego.
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Kazda z jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego w tomzy, w tym jednostki odpowiadajace za kulture,
sport, rekreacje i turystyke, prowadza wiasng polityke promocyjna, ktdra jest finansowana przede wszystkim
z budzetu Miasta tomza. Jak wspomniano wczesniej, brakuje spéjnosci pomigdzy dziataniami prowadzonymi
przez te jednostki, a wytycznymi w zakresie wizerunku miasta. Wynika to wiasnie z braku skoordynowania
prowadzonych dziatari promocyjnych.

Podczas wywiadéw i spotkarl z przedstawicielami $rodowiska kultury wynikngt problem zwigzany
z koordynacjg kalendarza imprez i wydarzen organizowanych przez Urzad Miejski w tomzy, jednostki
organizacyjne, stowarzyszenia i podmioty prywatne. Poszczegblne podmioty nadal konkurujg ze soba
o terminy. Przez diuzszy czas byt problem z opracowaniem kalendarza imprez. Taki kalendarz zostat stworzony
obecnie podczas miesiecy wakacyjnych sezonu letniego 2016, jednak koordynacja catorocznego kalendarza
imprez i wydarzeri pozostaje nadal problemem. Wynikac to moze z faktu, ze tomza jest jednym z nielicznych
érednich miast posiadajacych pieé instytucji kultury. Na to naklada sie jeszcze aktywnosc szeregu instytucji
koicielnych oraz instytucji powiatu fomzyrskiego. Problemem jest rowniez wspdétpraca pomiedzy
poszczegdlnymi jednostkami oraz promocja oferty kulturalnej, turystycznej i sportowe;. Mieszkancy czujg sie
niedoinformowani o imprezach i wydarzeniach odbywajgcych sie w miescie, na co wskazujg wyniki badan
przeprowadzonych w tej grupie.

Za punkt kluczowy w zakresie promocji nalezy uznac zapewnienie spojnosci wizerunkowej i realizacja zasad
opracowanych Systeméw ldentyfikacji Wizualnej. Trzecim aspektem jest dazenie do wyrdwnania proporcji
wydatkéw przeznaczonych na promocje gospodarcza, kulturalng, turystyczna, sportowg i rekreacyjna.
Wyzwaniem jest réwniez 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 promowac tomie i czy wizerunek klubu koresponduje z wizerunkiem
oczekiwanym przez wiadze miasta i inne irodowiska (sponsorem tego klubu jest Browar tomza). Nalezy
kontynuowac takie starania zwigzane z zapewnieniem wspofpracy pomiedzy poszczegdlnymi jednostkami
odpowiedzialnymi za wymienione obszary, przeptyw informacji, uzgadnianie terminow imprez i wydarzen oraz
wspdlng promocje faczong.
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2. Analiza i diagnoza aktualnego potencjatu dla promocji lomzy-
synteza (problemy i wnioski)

M

1. TozsamosE, wizerunek, promocja | marka miasta a jego potencjal — zalozenia

Analiza aktualnego potencjatu dla promocji tomzy odnosi sie w swoim zakresie do powigzania tego
potencjatu z toisamodcia miasta, wykorzystaniem w promodji jego poszczegdlnych elementdw, okreédlenia
podstaw do promocji turystycznej, gospodarczej, kulturalnej i adresowane] do mieszkarnicow oraz budowania
wizerunku tomzy w oparciu o ten potencjal. Szczegdtowa i aktualna analiza stanu tych obszardw zostata
przedstawiona w opracowanych w 2015 r., programach planujgcych rozwdj tomzy. W niniejszym rozdziale
wykorzystano dane | wnioski analityczne z tych dokumentdw, z ukierunkowaniem na aspekty zwigzane z
promocjg miasta. '

2.2, Potencjat w zalkresie kultury, sportu i turystyki

2.2.1. Padmioty kultury i oferta kulturalna miasta

tomza posiada rozbudowang strukture instytucji kulturalnych. Potencjatowi instytucji kultury odpowiada
jakosé oferty cyklicznych wydarzert | imprez kulturalnych oraz mozliwoéé oparcia o nie promocji tomiy.
Szczegdlnie prestizowe sa dwa wydarzenia kulturalne: Miedzynarodowy Festiwal Teatralny ,Walizka” oraz
Miedzynarodowy Festiwal Kameralistyki ,Sacrum et Musica”. Imprezy i wydarzenia kulturalne organizujg
réwniez organizacje pozarzadowe. Z przeprowadzonej analizy wynika, ze w tomziy realizowanych jest bardzo
duzo réznorodnych imprez i wydarzen kulturalnych. Brakuje jednak jednej, duzej, flagowe]j imprezy, z ktérg
identyfikowana bytaby tom:ia na zewnatrz (taka impreza mogloby sie sta¢ w przysziosci np. ,Motoserce”
organizowane przez tomzynski klub motocyklowy Wild Dogs FG, aUrzad Miejski w tomiy jest obecnie
wspotorganizatorem).

Jak pokazuje analiza przeprowadzona na potrzeby ,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus”,
stabg strong tomzy jest mate uczestnictwo spotecznodci lokalnej w zyciu kulturalnym, co podkresiali réwniez w
wywiadach dyrektorzy instytucji kultury. Wskazuja 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. Byl to jeden z gtéwnych mankamentdw zgtaszanych podczas spotkan i
wywiaddw z twdrcami kultury. W pordwnaniu 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 Srodowiska kulturalnego miasta, duza
niezaleznos¢ zarzadzajgcych poszezegdinymi jednostkami | wspdtpraca w realizacji wspolnych przedsigwzigc.
Trudnoscig jest wartosciowanie znaczenia imprez i wydarzen kulturalnych odbywajacych sie tomzy. Obecnie
mozna zaobserwowac, ze tomzynskie instytucje kultury zarabiaja w duzej mierze poza tomig. Wszystkie
przedstawione uwarunkowania powodujg, 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 uznac za jeden z kluczowych
elementdw, na ktérym mozna 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 kulturg. Pod tym wzgledem znana jest raczej lokalnie. Badania prowadzone przez Podlaskg Regionalng
Organizacje Turystyczng rdwniez wskazujy, Ze miasto nie jest kojarzone wizerunkowo w kontekécie
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wyjatkowego potencjatu kulturowego. Wynika to po czesci z faktu, Ze oferta dwéch najwazniejszych jednostek
kultury w miescie nie jest adresowana do odbiorcy masowego i analizowane instytucje posiadajg grono widzéw
w Polsce i za granica. Po czedci przyczyng tej sytuacji jest rozdrobnienie potencjatu, niski poziom wspdtpracy,
wieloéci imprez i charakter promocji.

2.2.2. Infrastruktura sportowa i organizacja sportu w toma2y

Atutem tomiy jest nowoczesna, dobrze rozbudowana infrastruktura sportowa i rekreacyjno-sportowa, zas
tradycje sportowe miasta siegaja XIX w. Obecnie najwazniejszymi obiektami sportowymi miasta sg te, ktérymi
zarzadza utworzony w 2009 r. Miejski Oérodek Sportu i Rekreacji (MOSIR). Jest to tgcznie kilkanascie obiektéw,
ktére zostaly niedawno zmodernizowane i rozbudowywane przy wsparciu srodkéw unijnych. MOSIR realizuje
zadania Miasta w zakresie upowszechniania kultury fizycznej i sportu wsrdd mieszkarcow.

Oprocz bazy miejskie] 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 Sportowe] Wojewddztwa Podlaskiego”. Dobrg kondycie
fomzyriskiego sportu potwierdzajg réwniez przedstawiciele srodowiska sportowego, z  ktorymi
przeprowadzone zostato badanie fokusowe. Podmioty te, réwniez MOSIR, s3 zadowolone zaréwno ze stanu
infrastruktury, jak tez ze stopnia wykorzystania bazy sportowej. Padkredlajg, 2e mogtoby byc lepiej, jednak
wspominajg, ze obecne Wtadzie Miasta tomzy podejmujg wiele wysitku w zakresie zapewnienia nowoczesnej
bazy, organizacji imprez sportowych, a takie promocji sportu wsrdd mieszkaficéw. tomiynski sport
finansowany jest w zakresie zadan whasnych 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 mieszkarncéw i wyraza sie m.in.
poprzez funkcjonowanie klubéw i stowarzyszen sportowych. W tomzy prowadzi swoj dziatalnosc wiele klubéw
sportowych, zaréwno profesjonalnyeh, jak i amatorskich. Analizujac kluby sportowe i ich dziatalnosé nalezy
podkreslié znaczenie pitki noznej. Pierwszy klub pitkarski - ,tomzyriski Klub Sportowy”- powstal 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 nalezg: pitka reczna,
koszykéwka, lekkoatletyka, sporty walki, szachy i boks. Sportowcy z tych dyscyplin, trenujacy w klubach
sportowych w tomiy, odnosza sukcesy i wprowadzajg mode na te sporty. Nalezy dodac, ie chodzi tutaj
gtéwnie o miodych sportowcéw — junioréw, ktdérzy moga poszczycic sie osiggnigciami na zawodach
regionalnych i ogélnopolskich®.

Opisana baza stwarza dobre warunki do organizacji imprez sportowych, w ktérych mieszkaricy moga by¢
zaréwno widzami, jak rowniez uczestnikami. Imprezy sportowe organizowane w tomzy przyciggajg osoby spoza
miasta, zaréwno z terenu wojewddztwa podlaskiego, jak rowniez wojewddztwa mazowieckiego. Kluczowg rolg
odgrywa tutaj MOSIR, realizujgcy catoroczne imprezy na ,Terenach Sportowo-Rekreacyjnych nad Narwig — Port
tomza”. W tomizy organizowane byly | s3 nadal imprezy sportowe o zasiegu ogdlnopolskim i
miedzynarodowym, np. mecze pitki halowej, turnieje wschodnich sztuk walki, czy turnieje pitki koszykowej.

Podsumowujac nalezy podkredli¢, ze na tle dwdch pozostatych obszardw (kultury i turystyki) fomzynski
sport posiada bardzo dobre warunki do rozwoju. Jest wspierany finansowo, promowany i nagradzany, rowniez
ze srodkdw budzetu Miasta tomza. Podobnie, jak w przypadku kultury, moina zauwazy¢ funkcjonowanie wielu
podmiotéw | istnienie bardzo rozbudowane] infrastruktury. Warunki lokalowe podmiotéw zarzgdzajgcych
sportem s3 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 turystow

Zgodnie z informacjg zawartg na stronie internetowej umlomza.internetdsl.pl w tomziy znajduje sie facznie
11 réinych obiektéw noclegowych. Baza noclegowa i gastronomiczna nie wyczerpuje jednak zagadnienia
infrastruktury turystycznej. Wyznacznikiem atrakcyjnosci turystycznej jest posiadanie walordw turystycznych,
zagospodarowanie turystyczne | dostepnos¢ komunikacyjna. Analiza zawarta w ,Programie rozwoju miasta
tomza do roku 2020 plus” wskazuje niedomagania w zakresie infrastruktury turystycznej. Jednak w 2013 roku
zakoriczono duzg inwestycje pro-turystyczng: budowe portu rzecznego z przystaniy pasazerskg. Atutem w
zakresie infrastruktury turystyeznej jest potencjat MOSiR-u, rozbudowany o wspomniang inwestycje i
mozliwos¢ wykorzystania tego potencjatu w celu budowania produktdw turystycznych turystyki aktywnej.
Zaletg miasta jest natomiast drogowa dostepnosé komunikacyjna. Natomiast tomaza, jako jedno z nielicznych
$redniej wielkosci miast, nie posiada potaczenia kolejowego.

Narew jest niewatpliwie gtéwnym atutem tomzy. Dzieki temu potencjatowi w tomzy moina budowaéd
produkty turystyczne w zakresie turystyki przyrodniczej i aktywnej (gidéwnie wodnej). Dlatego kluczowe
produkty turystyczne miasta opieraja sie obecnie o Narew. Istnieje takie potencjal w zakresie turystyki
rowerowej, szczegdlnie na terenach atrakcyjnych przyrodniczo nad Narwig. Mozna tutaj uprawiac¢ nordic
walking i narciarstwo biegowe. Obecnie nie istnieje jednak infrastruktura dla tych form turystyki aktywnej.

Na uwage zastuguja nastepujace produkty turystyczne ,Szlak najdzikszej rzeki Europy — Zegluga
Narwianska, ,Opowiesci z Narwi”, ,Tereny Sportowo-Rekreacyjne nad Narwig — Port tomza”®. 53 to produkty
zbudowane w oparciu o potencjat rzeki Narwi. Szczegolne znaczenie ma. wiasny, flagowy produkt: ,Tereny
Sportowo-Rekreacyjne nad Narwig — Port tomza”, ktéry zwiekszyt dostepnosé Narwi, zagospodarowat tereny
nad rzeka na cele rekreacyjno-sportowe i turystyczne. Mozna powiedzied, e jest to obecnie produkt o
najwiekszym potencjale, mogacy generowaé ruch turystyczny w tomay.

Nalezy przeanalizowaé réwniez, czy posiadany potencjat kultury stwarza mozliwosci do rozwoju produktow
turystyki kulturowej. tomza nalezy do najstarszych miast w regionie. Najbardziej wartosciowymi i najstarszymi
budowlami s3: pdinogotycka katedra oraz barokowy kosciét i klasztor Kapucyndw. W skiad produktu
turystycznego kulturowej moga wchodzi¢ réwniez obiekty kultury (przede wszystkim Muzeum Pétnocno-
Mazowieckie | Skansen Kurpiowski w Nowogrodzie) oraz imprezy i wydarzenia kulturalne organizowane w
tomzy. Mozna powiedzied, ze te elementy oferty kulturalnej moga tworzy¢ odrebne produkty turystyczne.

Analizujgc charakter i tresé aktualnych publikacji promocyjnych tomzy moina odnies¢ wrazenie, ie
promocja turystyki jest kluczowa dla promaocji | wizerunku miasta. W 2015 r. wydany zostat plan miasta z
opisem atrakcji turystycznych, natomiast w tym roku ukazata sie pierwsza edycja przewodnika turystycznego
~Lomza. Grod na nadnarwianskiej skarpie”, opracowanego we wspdipracy z Referatem Kultury, Sportu i
Turystyki Urzedu Miejskiego w tomiy. Za dziatania zwigzane z promocjg turystyki uwazane sg imprezy i
wydarzenia kulturalne, traktowane jako magnesy do przyciggniecia | zatrzymania turystéw. Na uwage zastuguja
~Lomzynskie Jarmarki Rozmaitoscl”, jako impreza wpisujgca sie w tozsamos¢ miasta. Przekaz promocyjny
oparty jest o elementy najbardziej wyrdzniajace tomie: Narew, przynaleinos¢ do Pdtnocnego Mazowsza,
wielokulturowosé i élady réznych kultur w miescie.

E'Mtp;//wv.-w.podlaskieit.pl/index.php?mact:Ntws,mdﬂed,defau[t,18.,md772dnumher=E&deTedca!egnry=kalaIng_prnduktnw_[urystvcznychJ}I
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2.3. Potencjat zwiazany z mieszkancami Lomzy

2.3.1. Aktywnoéé | partycypacja spoteczna mieszkancow

Szezegdtowa diagnoza w obszarze spotecznym zawarta zostata w aktualnych dokumentach strategicznych
tomzy. W ponizszym punkcie przedstawione zostang tylko aspekty zwigzane 2z partycypacja i aktywnoscia
spoteczng mieszkaricéw, rozwojem spotfeczeristwa obywatelskiego, funkcjonowaniem podmiotow trzeciego
sektora i ich wplywem na rozwdj spoteczny oraz politykg senioralng.

Nalezy podkresli¢, e Urzad Miejski w tomzy dba o zapewnienie aktywnosci spofecznej mieszkancdw
miasta. Na potrzeby komunikacji i dialogu spotecznego opracowane zostaty rekomendacje dotyczace lepszego
prowadzenia konsultacji spotecznych. Opracowano réwniez zasady dofinansowania wnioskéw spetniajacych
kryteria inicjatywy lokalnej. Miasto jest w trakcie organizacji Miodziezowej Rady Miejskiej, ktdra bedzie
reprezentacjg fomzynskiej mtodziezy uczacej sie. Zostata ona powotana przez Rade Miejska na poczatku 2016 r.
Dziala takze tomzyriska Spofeczna Rada Senioréw, bedaca organem opiniodawczo — doradczym Prezydenta
Miasta. Miasto ma réwniez tomzyniska Spoteczng Rade ds. Oséb z Niepetnosprawnoscia, dziatajaca jako organ
doradczy Prezydenta Miasta. Analiza informacji zawartej na stronie internetowej Urzedu Miejskiego w tomiy i
w mediach lokalnych wskazuja, ze wymienione rady realizujg powierzone im zadania i s3 raczej pozytywnie
oceniane przez spofecznosc lakalng.

Urzad Miejski w tomzy nie tylko wspiera lokalne inicjatywy w ramach budzetu obywatelskiego, ale rowniez
regularnie dofinansowuje przedsiewzigcia realizowane przez organizacje pozarzadowe na rzecz spotecznosci
lokalnej. Wskazujg na to sprawozdania ze wspoélpracy z organizacjami pozarzadowymi. Ponadto tomza posiada
organ opiniodawczo-doradczy w postaci powotanej w 2014 r. przez Prezydenta Miasta tomzynskiej Rady
Dziatalnodci Pozytku Publicznego. Osobng kwestig jest to, czy organizacje wiasciwie pozytkujg otrzymane srodki
finansowe na rzecz zwickszania integracji spotecznej i poprawy jakosci Zycia mieszkanicow. Na to pytanie
odpowiedzieé mogq mieszkaricy, co uczynili w badaniu ankietowym przeprowadzonym na potrzeby niniejszej
strategii.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze aktywnos¢ spoleczna mierzona liczbg organizacji pozarzgdowych i
podmiotéw ekonomii spotecznej jest w tomzy na wysokim poziomie. Jeéli chodzi o partycypacje spoteczng,
wskazniki dla tomzy prezentujg sie gorzej na tle miast przyjetych do analizy poréwnawczej. Whadze Miasta
tomizy podejmuja wiele wysitku, aby zapewni¢ dialog spoteczny z mieszkaficami na wysokim poziomie.
Wprawdzie aktywnoi¢ w wyborach samorzadowych moglaby byé wyisza, wida¢ jednak efekty dziatad
Magistratu. Mieszkaicy $ledza, co dzieje sie w tomiy, w tym transmisje z sesji Rady Miejskiej. Komentujg
réwniez polityczno-gospodarczy rzeczywistosc. Jak w kazdym miescie jest wielu malkontentdw, jednak wpisy na
portalach spotecznoéciowych i wyniki przeprowadzonych badari ankietowych pozwalaja stwierdzi¢, Ze
mieszkaricy sg przychylni wobec dziatari prospotecznych (spoteczne rady, dekalog prowadzenia konsultacji
spotecznych), jakie podejmujg Wiadze Miasta. Wysitki te moga zaprocentowad w przysztosci wzrostem
partycypacji spotecznej w tomzy.

2.3.2. Rola podmiotéw trzeciepo sektora i podmiotéw ekonomii spolecznaj w rozwaoju
| 4 I

W tomzy dziatato w 2014 r. 150 organizacji pozarzadowych oraz 8 parafii rzymsko-katolickich. Wedtug

danych Urzedu Miejskiego liczba ta systematycznie rosnie. S3 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 oséb z okreslonymi problemami, rozwigzywanie problemdéw spotecznych, pomoc
zwierzetom.

Analiza dostepnych informacji o wybranych organizacjach (posiadajacych strony internetowe) wskazuje, ze
prowadzone przez nie dziatania wptywaja znaczaco na integracje i poprawe jakosci zycia spotecznosci lokalnej.
Autorzy ,Strategii Zrownowazonego Rozwoju tomiyriskiego Obszaru Funkcjonalnego na lata 2014-2020"
uwazajg, ze trudno oszacowac jakosciowy wzrost aktywnosci obywatelskiej dzieki organizacjom pozarzgdowym,
poniewaz czeé z nich moie pozostawac nieaktywna (szczegdlnie te, na temat ktdrych trudno znaleic
informacje w sieci internetowej).

Odrebnym zagadnieniem jest funkcjonowanie tzw. podmiotéw ekonomii spotecznej. Z 47 dziatajgcych w
wojewddztwie podlaskim tego typu podmiotéw w tomiy jest ich 11, czyli wiecej niz w Biatymstoku i
Suwatkach = dwoch najwiekszych oérodkach miejskich tego reglonu. Podmiotami ekonomii spotecznej
okreélane sa spdldzielnie socjalne, ktore tacza w swojej dziatalnoéci cechy organizacji pozarzadowej i
przedsiebiorstwa. Z tego wzgledu nalezy ujmowad je zardéwno w rozwoju spotecznym, jak rdwniez
gospodarczym miasta. Dobrymi przykiadami funkcjonowania w tomzy takich organizacji jest Spotdzielnia
Socjalna ,Alexis”. lest to pierwsza tego typu spdtdzielnia w tomzy.

Problemem jest jednak rozdrobnienie instytucji wspierajacych rozwdj spoteczny i ich kompetencji oraz
staba wspotpraca pomiedzy nimi. Pomocg spofeczng zajmuje sie Miejski Oérodek Pomocy Spotecznej w tomazy,
Powiatowe Centrum Pomocy Rodzinie, Powiatowy Urzad Pracy, wydzialy 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 naleiy dazyé do potaczenia tych potencjatéw w celu
stworzenia wspdlnego planu rozwoju ekonomii spoleczne]. Instytucjonalizacji wspdtpracy stuiytoby
powlierzenie jednej z organizacji wspierajacej takie podmioty koordynacji planu.

W tomzy funkcjonuje rowniez tomzynski Klaster Ekonomii Spotecznej. Utworzyly go w 2012 r. spotdzielnie
socjalne. Oprocz tego w tomzy miesci sie Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej. Wspiera on dziatalnosé tych
podmiotéw. Odrodek zrealizowat projekt ,,OWES - Subregion tomzyriski”, w ramach ktdrego inicjowane byly
mniejsze projekty. Jednym z nich byto powotanie w tomzy Inkubatora Spotecznej Przedsiebiorczoscl wraz z
siecig punktéw konsultacyjnych w pieciu innych powiatach wojewddztwa podlaskiego.

2.3.3. Polityka senioralna

Starzenie sie | wyludnianie spoteczenstwa w Polsce dotyczy w mniejszym lub wiekszym stopniu wszystkich
miast. Analiza SWOT dla ,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus” podkreéla, ze zjawiska te moga
dotknac to miasto w perspektywie najblizszych lat. Prognozuje sie, ze seniorow bedzie przybywac.

Wiadze Miasta probujg antycypowad i zapobiegaé¢ tym problemem. Starajg sie zapewnic¢ ustugi dla
seniorow, ktdre 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 oséb starszych oraz uchwalenie Programu ,tomzyriska Karta Seniora”. Bedzie to program skierowany do
mieszkancow tomzy powyzej szescdziesigtego roku zycia.

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

Przy Miejskim Oérodku Pomocy Spotecznej w tomzy dziata od 2012 r. Klub Seniora. Cztonkowie klubu
angazuja sie w akeje na rzecz innych grup spotecznych (np. akcja ,Senior czyta dzieciom”, ktdra zostata
zorganizowana w jednym z fomzyriskich przedszkoli)®. Przy Klubie Seniora dziata zespot muzyczny LSenior-Vita”,
ktéry chetnie uczestniczy w lokalnych imprezach | wydarzeniach artystycznych. tomzyriscy seniorzy angazujq sig
w zycie spoteczne | oczekuja od Magistratu przygotowanej dla nich oferty.

Podsumowujac moina stwierdzi¢, ze oferta wsparcia dla senioréw jest w tomiy na zadowalajgeym
poziomie, co potwierdzajg przedstawiciele tej grupy. Zdanie takie wyrazali réwnie? reprezentujgcy srodowisko
senioréw mieszkaricy, ktérzy wzieli udziat w spotkaniu przeprowadzonym na potrzeby realizacji strategii
promocji. Maja oni do wyboru szerokg oferte zajec edukacyjnych, kulturalnych i sportowych. Wzorem innych
miast powotfane zostaly spoteczne organizacje wspierajgce seniordw i gwarantujace tej gruple udziat w Zyciu
spotecznym oraz podejmowane s3 inicjatywy poprawiajace jakos¢ zycia oraz aktywizujgce pod wzgledem
kulturalnym, sportowym i spotecznym. W ramach zadar statutowych Urzad Miejski w tomzy zapewnia réwniez
wsparcie dla tych senioréw, ktérzy potrzebujg go w szczegdlny sposéb.

2.3.4. Potencjal w zakresie edukacji

tomia posiada szeroka oferte szkét ponadgimnazjalnych, w tym takich, ktorych jednostka prowadzaca jest
Miasto tomza, a takze diuga tradycje ksztatcenia na poziomie srednim. W tomzy jest réwniez Sszkot wyzszych.
ledna z nich, Panstwowa Wyisza Szkota Informatyki i Przedsigbiorczosci jest jednoczednie najwigksza
fomzyriska uczelnia dysponujaca nowoczesng infrastrukturg dydaktyczng i naukowo-badawczg. W roku
akademickim 2013/2014 w tomzy studiowato facznie 4 354 osoby.

Uezelnie oferujg tacznie 34 kierunki studiéw podyplomowych. Stabg strong jest niskie zaangaiowanie
mieszkaficéw w ksztatcenie ustawiczne | podnoszenie swoich kwalifikacji. Nalezy zwrocic uwagg, e
koresponduje to z poziomem wyksztatcenia mieszkaricow tomazy, deklarowanym podczas ostatniego Spisu
Powszechnego Ludnosci. Mozna stwierdzié, ze spotecznosc lokalna jest raczej nisko wyksztatcona, pomimo doéé
licznej grupy oséb z wyzszym wyksztaiceniem. Problemem jest niedopasowanie kompetencji i kwalifikacji
mieszkancéw do lokalnego rynku pracy. Wiekszosé ofert Powiatowego Urzedu Pracy adresowana jest do osbb z

wyksztatceniem zawodowym, a takich fachowcow brakuje w tomzy.
H

Informacji do analizy obszaru edukacji dostarcza spotkanie z zarzadzajacymi tomzyniskimi szkotami i
uczelniami, jakie zostalo przeprowadzone na potrzeby strategii promocji. Zdaniem uczestnikdow oferta
edukacyjna miasta speinia potrzeby lokalnego rynku, nalezatoby tylko bardziej ja promowac w regionie.
Uwazaja oni, ze tomza jest silnym centrum edukacyjnym na poziomie szkolnictwa zawodowego | WyZszego.
Atutem fomzyriskich szkét jest zréznicowana oferta i dobra infrastruktura sportowo-rekreacyjna.

Podkreslana byta dobra wspélpraca z Urzedem Miejskim w tomzy | Wiadzami Miasta. Polega ona m.in. na
pomocy w znajdowaniu miejsc pracy dla absolwentéw szkéf, pomocy przy organizacji miejskiej wigilii i innych
imprez w miescie. Miasto tomz2a wspiera i nagradza mtodych sportowedw, osiggajacych dobre wyniki trenujgc
w Uczniowskich Klubach Sportowych. Stwierdzono, ze w miescie ksztatca sig uczniowie z catej Polski. W tym
kontekécie dyrektorzy dostrzegajg zagrozenie dla miasta, poniewa:z wielu wyksztalconych w tomzynskich
szkotach wyjezd:a do duzych miast lub za granice, wzmacniajgc potencjat tamtych gospodarek. Jednak pomimo
trudnoéci przedstawiciele szkét i uczelni sg zdania, e ich oferta zaspokaja potrzeby edukacyjne tomzan | jest

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

Podsumowujgc mozna stwierdzic, ze zauwazalny jest rozdiwiek pomiedzy stanowiskiem zarzadzajgcych
tomzyriskimi szkotami, opiniami Wiadz Miasta i oczekiwaniami przedsiebiorcéw w zakresie kierunkdw i jakosci
ksztatcenia. Chodzi tutaj zwiaszcza o problemy adaptacyjne absolwentéw i miodych ludzi na lokalnym rynku
pracy oraz trudnodci pracodawcdw w znalezieniu odpowiednio wykwalifikowanych pracownikow. Widaé to
rowniez w wykazie zawodéw nadwyzkowych i deficytowych, co w zestawieniu z analizowanymi kierunkami
ksztatcenia daje odpowiedz, ktdre z tych kierunkdw nie maja obecnie racji bytu.

Niewatpliwie, tomza wyroznia sig liczba posiadanych liceow ogolnoksztatcacych i szkot wyzszych, ktorych
jest tutaj najwiecej w regionie poza Biatymstokiem. Biorgc pod uwage liczbe mieszkaricdw, liczbe uczelni i
oferowane przez nie kierunki tomza jest liderem w regionie. Nie sposdb przeceni¢ wptywu wyzszych uczelni na
stymulacje rozwoju gospodarczego, spolecznego i podnoszenie wartosci kapitatu ludzkiego dzigki obecnosci
srodowiska naukowego. Dla Miasta tomziy priorytetowe znaczenie powinno mieé¢ promowanie oferty tych
uczelni, zwiekszanie ich konkurencyjnosci i wspieranie w procesie pozyskiwania stuchaczy. Dla Wiadz Miasta
istotne powinno by¢ tworzenie powigzan funkcjonalnych pomiedzy tomiyfskimi uczelniami, a érodowiskiem
biznesowym.

Potencjal pospodarczy tomzy

2.4.1, Charakterystyka potencialu gospodarczego miasta i rozwoj gospodarczy tomiy w

kantekscie promocj

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 fomzynski, w
tym takze tomza, s3 obszarem rolniczym, a rolnictwo i przetworstwo rolno-spozywcze sg zgodne ze
specjalizacjg przypisang temu subregionowi w planach strategicznych wojewddziwa podlaskiego.
Przedsiebiorstwa reprezentujgce te branze cechuje wysoka innowacyjnosé, 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 specjalistow, ktdrzy znajdg zatrudnienie w przedsiebiorstwach omawianej branzy.

Whprawdzie w cytowanym ,Programie” jako silng strone wskazuje sie wspdtprace biznesu z uczelniami,
jednak wedtug opinii lokalnych przedsiebiorcéw napotykajg oni wiele utrudnier w rzeczywistej wspdtpracy.
Przedsiebiorcy zwracali uwage na trudnosci w znalezieniu wykwalifikowanych pracownikow. Z drugiej strony
przedstawiciele tomzynskich uczelni podkreélajy, ze wprawdzie firmy branzy rolno-spozywczej sg innowacyjne,
jednak zatrudniaja niewielka liczbe pracownikow. Z tego wzgledu uczelnie nie sa w stanie uruchomié
innowacyjnych kierunkéw, w przypadku ktérych mogg miec problem z rekrutacjg.

Dostepnosd gospodarcza miasta dla inwestorow jest dobra, pomimo braku pofaczenia kolejowego. Niskie
koszty pracy nie sa przewagg konkurencyjng. Zawsze moze znaleZé sie miasto lub region, ktére zaoferujg nizsze
wynagrodzenia. Jesli w parze z niskimi kosztami pracy nie idzie jakos¢ kapitatu ludzkiego, nalezy mieé
watpliwosci, czy jest to w istocie mocna strona potencjatu gospodarczego.

Za stabg strone uznano niezadowalajgcg promocje gospodarczg. Obecnie sytuacja w zakresie promocji
znacznie poprawita sie. W promocje gospodarcza zaangazowat sie osobiscie Prezydent Miasta, zas za
gospodarke | przedsiebiorczos¢ odpowiada Zastepca Prezydenta. Powolana zostata Rada Przedsigbiorcow,
ktdra spotyka sie co kilka miesiecy z Wtadzami Miasta, aby porozmawiaé o problemach zwigzanych z rozwojem
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gospodarczym i mozliwych rozwigzaniachtych probleméw. Trzeba zaznaczyt, e tomia jest jednym z
pierwszych miast w Polsce, ktére opracowaty strategie promocji gospodarcze] (2004 r.). Strategia ta nie zostata
jednak zrealizowana.

Podsumowujac nalezy stwierdzié, ze potencjat tomzy zwigzany z kluczowymi branzami, stanowigcymi
zgodnie z polityka rozwojows wojewddztwa podlaskiego inteligentne specjalizacje, jest bardzo rozwojowy.
Dalszy rozwdj i podnoszenie innowacyjnosci fomiyriskiego biznesu sg uwarunkowane stworzeniem przez
Wiadze Miasta dobrego klimatu inwestycyjnego.

2.4.2. Rozwao| przedsigenlorczoscl

Wyznacznikiem rozwoju przedsiebiorczosci miasta jest liczba funkcjonujacych w nim podmiotéw
gospodarczych, liczba oséb prowadzacych dziatalnosé gospodarczg oraz wyliczone na ich podstawie wskazniki.
Wedtug danych GUS w strukturze podmiotéw gospodareczych pod wzglgdem formy prawnej przewazaja w
tomiy osoby prowadzace dziatalnoi¢ gospodarczy. Przedsigbiorstwa te sg bardzie] zwigzane z miejscem
prowadzania dziatalnodci, niz podmioty duze, bedace inwestorami zewnetrznymi. Z tomig {acza je
uwarunkowania mieszkaniowe, rodzinne i kapitalowe. Jednoczesnie sg bardziej elastyczne w prowadzeniu
biznesu, W 2016 r. mikroprzedsiebiorstwa (zatrudniajgce do 9 oséb) stanowily 95,8% podmiotow
gospodarczych ogdtem. Jednak wskaZnik mikroprzedsigbiorstw przypadajacy na 10 tysiecy mieszkancow tomiy
jest nizszy, niz w miastach przyjetych do analizy konkurencji (Suwatki, Ostrofeka) i nizszy, niz w Polsce i w
wojewodztwie podlaskim. Wedtug analizy SWOT zawartej w ,,Programie rozwoju miasta tomza do roku 2020
plus” wska#nik érednich przedsiebiorstw, zatrudniajgcych od 50 do 249 osab, jest natomiast wysoki I wyiszy,
niz kraju i innych miastach, facznie ze stolicy regionu. W strukturze podmiotéw gospodarczych przewaiajy
prowadzace dziatalnos¢ handlowa.

Potencjat rozwoju przedsigblorczosci wyraza sie réwniez w strukturze ludnosci w wieku produkcyjnym oraz
liczbie podmiotow w strukturze REGON, przypadajgcych na 10 tysigey ludnodci w wielu produkcyjnym. W
przypadku tomzy wskazniki te sg wyzsze, niz érednia wojewddzka.?

Analiza iloéciowa nie wyczerpuje prezentacji rozwoju przedsiebiorczoéci tomzy. Nalezy odnies¢ sie rowniez
do konkretnych firm i pozycji tomzyriskich podmiotéw w rankingach. Zgodnie z cytowanym powyzej
Programem” w tomzy swa siedzibe maja zaktady produkcyjne bgdace liderami w swojej branzy. 53 to miedzy
innymi: PEPEES, Browar tomza, Edpol, TMT, BONA, UNICO, Szartat. Natomiast najwazniejszymi podmiotami
gospodarczymi— firmami bedgcymi najwazniejszymi pracodawcami | generujgcymi dochody dla miasta sa:
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. znalazio sie 9 przedsiebiorstw z
wojewddztwa podiaskiego, jednak zadna z nich nie pochodzi z tomazy.

Potencjat przedsiebiorczosci tomiy jest zwigzany przede wszystkim z liczbg os6b prowadzacych dziatalnosé
gospodarcza, co éwiadczy o przedsiebiorczosci spotecznosci lokalnej. stymulujaco na rozwdj przedsigbiorczoéci
wplywa rowniez korzystna struktura ludnoéel pod wzglgdem udziatu osob w wieku produkcyjnym, pomimo
stopy bezrobocia wyiszej, niz érednia dla wojewddztwa. Pozytywnie na rozwdj przedsigbiorczosci moze
wplywaé wchodzenie na rynek pracy absolwentéw srednich szkét technicznych i wyzszych uczelni, ktérzy moga
potencjalnie stanowié grupe zakladajacy wiasne przedsiebiorstwa. Dlatego wazne jest wsparcie Urzedu
Miejskiego w nawigzywaniu | podtrzymywaniu wspotpracy pomigdzy firmami a tomzyniskimi uczelniami. Warto
mieé na wzgledzie, ze wprawdzie firmy branzy rolno-spoiywczej nie stanowig duzego udziatu ilosciowego w
strukturze przedsiebiorstw, jednak odgrywajg wiodgeg role w kreowaniu wizerunku gospodarczego miasta.

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

Od 2015 r. mozna zaobserwowaé zwiekszong aktywnos¢ Urzedu Miejskiego w tomiy i zaangazowanie
Wtadz Miasta we wspieranie promocji gospodarcze] i inwestycyjnej. Utworzone zostato m.in. Centrum Obstugi
Przedsiebiorcéw. Zgodnie z zamierzeniami jest ono miejscem kontaktu, wymiany doswiadczen, doradztwa i
kemunikacji dla tomzynskich przedsiebiorcéw, a takie oséb zamierzajacych uruchomié wiasng dziatalnosc
gospodarczg i planujacych zainwestowaé w tomzy. Poprzez swoja biezaca dziatalnosé Centrum obstuguje
lokalny biznes.

W zakresie dziatafi promocyjnych Centrum wspdtpracuje m.in. z Polska Agencja 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. Waing
pozycje w dziatalnodci tego podmiotu stanowi obstuga inwestordow. Wsparcie polega na zapewnieniu tzw.
«pilota inwestycyjnego” oraz doradztwa na poszczegolnych etapach procesu inwestycyjnego. Udzielana jest
informacja o terenach inwestycyjnych, ulgach oraz ustugach podmiotdw otoczenia biznesowego. Centrum jest
rowniez podmiotem obstugujacym Podstrefe tomza Suwalskiej Specjalnej Strefy Ekonomiczne).®W tomzy
dziata réwniez ,Spoteczne Forum Gospodarcze”. Centrum Obstugi Przedsiebiorcéw zajmuje sie wspotpracy z
~Forum” i obstuga organizacyjna. ,Forum” zostato powotane przez Prezydenta Miasta w pofowie 2015 r.

Kolejng inicjatywa, firmowang przez Miasto tomzia, jest powotany uchwatg Rady Miejskiej i utworzony w
2012 r. ,Park Przemystowy tomza”. Forma prawng podmiotu jest spdtka z 0.0. Misjg Parku jest zapewnienie
dogodnych warunkow do prowadzenia dziatalnoici gospodarczej w miescie. Misja ta bedzie realizowana
poprzez wspieranie proceséw gospodarczych opierajacych sie na nowoczesnych technologiach, programy
badawczo-rozwojowe oraz zapewnienie wspdtpracy na styku nauka-biznes.

Dla rozwoju gospodarczego i przedsiebiorczosci istotne znaczenie majg réwnie? instytucje otoczenia
biznesu. tomzynski biznes moze skorzystad ze wsparcia nastepujacych instytucji: ,,Park Przemystowy tomza”,
tomzynski Fundusz Poreczen Kredytowych Sp. z 0.0, Lokalny Punkt Informaeyjny Funduszy Europejskich,
Agencja Rozwoju Regionalnego, Cech Rzemieslnikdw i Innych Przedsiebiorcow oraz tomizyniska Izba
Przemystowo-Handlowa. Wsrod podmiotow spoza tomiy istotnym partnerem w regionie jest Podlaska
Fundacja Rozwoju Regionalnego — Centrum Wspierania Biznesu.!

Nalezy zauwazy¢, ze podejmowane obecnie inicjatywy wspierajace rozwdj gospodarczy, przedsiebiorczosd,
a takze promocje gospodarczg i inwestycyjng sg bardzo potrzebne i zaczynajg przynosi¢ pierwsze rezultaty w
postaci wzrostu aktywnosci i zaangazowania lokalnych przedsigbiorcow w zycie spoteczno-gospodarcze miasta.
Pomimo negatywnych uwarunkowarn miasto ma szanse na pozyskanie frodkéw zewnetrznych na rozwdj
gospodarczy. Mogg w tym pomaoc funkcjonujace w tomzy instytucje otoczenia biznesu oraz, przede wszystkim,
powofane przez Wiadzie Miasta struktury wspierajgce rozwdj gospodarczy i przedsiebiorczosé. Dobrym krokiem
wydaje sie nawigzanie i zacieSnianie wspdtpracy z instytucjami powiatowymi oraz zaangazowanie srodowiska
naukowego we wzmacnianie potencjatu wymienionych struktur.

1Ohttp;//biznes.um.lomza.pl/
hitp://biznes.um.lomza.pl/instylucje-otoczenia-biznesu
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3. Analiza i diagnoza sytuacji konkurencyjnej w kontekscie promocji i
wizerunku miasta

3.1. Okreélenia obecnych i potencjalnych konkurentaw

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 wskazac, czy i w jakim zakresie
dane miasto jest miastem konkurencyjnym. Po selekcji do analizy benchmarkingowej tomiy przyjgto
ostatecznie nastepujgce miasta: Biata Podlaska, Ostrofeka, Siedlce, Suwatki i Etk (w przypadkach niektérych
danych wraz z powiatem efckim!?), W tym przypadku oceniano réwniez, czy wymienione miasta postrzegajq
tomze, jako swojego konkurenta (jedli tak, to w jakim zakresie). W tym celu przeanalizowana strategie tych
miast, a takze dostepne komunikaty promocyjne. Przyjeto zalozenie, Ze analizie poddane zostang miasta o
podobnej ofercie skierowanej do mieszkaricdw I podobnym potencjale.

3.2, Czynniki konkurencyjnosc
Konkurencyjnoéé jest wewnetrzng cechg ycia spofecznego i gospodarczego. Jest to przewaga nad innymi
miastami bedaca wypadkowa atrakcyjnoéci oferty ustugowej kierowanej do obecnych i potencjalnych
adresatéw — mieszkaficdw, firm, inwestordw, czy turystéw. Ocena czynnikdw konkurencyjnosci
przeprowadzona zostata w oparciu o dostepne dane i rankingi, ktére pokazujg miejsce tomzy posrod miast
charakteryzujacych sie podobnym potencjatem. W przypadku niektérych czynnikéw (jak np. transportowa
dostepnosé¢ komunikacyjna) mozna miec watpliwosci, czy w rzeczywistosci jest to kluczowy czynnik
konkurencyjny, jeéli poréwna sie uwarunkowania innych miast. Jednak dla tomiy ta dostepnosé jest

koniecznym warunkiem rozwojowym.

W przypadku tomzy najwazniejszymi czynnikami konkrecyjnosci (czynnikami koniecznymi do skutecznego

konkurowania) sa:

s niespotykana w innych miastach liczba instytucii 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 | Sopot, tez posiadajg takie instytucje, ale ich potencjat ludnosciowy i
uwarunkowania rozwoju s3 odmienne od tomzy),

s wysoki poziom bezpieczefistwa: wediug statystyk prowadzonych przez Policjg, tomia jest
najbezpieczniejsza sposrod wszystkich miast na prawach powiatu w Polsce,

s tylko tomza, Siedlce i Etk spoéréd analizowanych miast s siedziba Kurii Biskupiej (takie instytucje
koécielne znajduja sie glownie z miastach wojewédzkich i duzych oérodkach miejskich),

¢ duze i dobre zaplecze sportowe, stwarzajace warunki do rozwoju sportu i rekreacji dla mieszkaricow,
klub pitkarski o diugiej tradycji (£KS tomza, zatozony w latach 20-tych XX w., podobnie, jak MKP Pogon
siedlce, ktéry jednak, w przeciwienstwie do klubu z tomzy, awansowat do | Ligi),

s duza aktywnosc spoteczna mieszkaricédw, mierzona liczba organizacji pozarzadowych,

« wysoki poziom przedsigbiorczoscl, mierzony liczba mieszkaricdw prowadzacych dziatalnodé
gospodarcza,

e dobra transportowa dostepnosc komunikacyjna (nie bardzo dobra, poniewa? Biala Podlaska lezy przy
drodze E30 Terespol, Biata Podlaska, Warszawa, Poznaf, Swiecko i bedacej w budowie autostrady A2

Zponlewat Etk Jako jedyne miasto przyjste do analizy poréwnawczej nie jest miastem na prawach powiatu, nie s3 dostepne w tym
przypadku wszystkie dane podawane dla jednostek terytorialnych NUTS3. Rdwniez jako jedyne miasto nie byto stolicy wojewodztwa 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 uzupetniajgce sa nastepujace:

e atrakcyjne pofozenie i otoczenie przyrodnicze (wprawdzie Suwatki i Etk majg rowniez bardzo
atrakcyjne otoczenie, a Ostroteka lezy réwniez nad Narwia, jednak o atrakcyjnodci tomzy decyduje
potgczenie tych trzech czynnikéw: rzeka Narew, pofozenie na nadnarwiarskiej skarpie i bliskos¢
tomzynskiego Parku Krajobrazowego Doliny Narwi),

s przesztosé historyczna i tozsamoéé tomzy (podobnie, jak Ostroteka, miasto miato status krélewskiego),

e poprawiajgca sie jakosc zycia,

* potencjat subregionalnego osrodka edukacyjnego, w tym w zakresie szkolnictwa wyiszego.

0O konkurencyjnosci tomzy decydujg czynniki kluczowe, jednak bez wsparcia czynnikami uzupetfniajgcymi
tomia nie bedzie mogia skutecznie konkurowaé z innymi subregionalnymi osrodkami miejskimi. Czynniki
uzupetniajace nie wyrdzniajg w sposob znaczacy tomzy sposrod innych miast. Pod wzgledem potencjatu
przyrodniczego tomza posiada stosunkowo najmniej obszaréw zielonych podrdd poréwnywanych miast. Narew
»dzieli” miasto z Ostroteka. Nie ma tutaj réwniez takiego potencjatu w postaci jezior, jak ma Etk. Suwatki sa
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 1 turystycznie obszaru Lubelszezyzny. Wymienione czynniki powoduja, ze
atrakcyjnosc turystyczna nie jest obecnie ani wyrdznikiem kluczowym, ani uzupetniajacym. Jesli uwzgledni sie
dodatkowo obecny stan infrastruktury turystycznej, tomza nie jest konkurencyjna, jako destynacja turystyczna,
w pordwnaniu z Suwatkami, Etkiem, a nawet pozostatymi bylymi miasta wojewddzkimi.

Stabsza strong potencjatu konkurencyjnego tomzy jest zatem turystyka. Uwzglednic¢ nalezy jednak fakt, ze
nie wiadomo, jaki ruch turystyczny generujg rozbudowane instytucje koscielne oraz istniejagce w tomzy bursy
szkolne. Studentéw przebywajacych w tomzy w trakcie roku akademickiego nie mozna traktowac jako turystéw
i dotyczy to rowniez innych miast uwzglednionych w analizie poréwnawczej.

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

e — . _______________________}
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1 Poszukiwanie caloSciowego rozwigzania strategicznego w zakresie

promocji komzy

W czesci analityczno-diagnostycznej przedstawiono w syntetyczny sposéb najwazniejsze mocne i stabe
strony oraz szanse | zagrozenia w zakresie potencjatu miasta w poszczegdinych obszarach jego funkcjonowania.
Potencjat ten stanowi¢ bedzie fundament do budowania przekazu komunikacyjnego dla programu marki i
strategii promocji tomzy. Ponadto uwzgledni¢ nalezy zidentyfikowane Zrédia tozsamoscl miasta. Tozsamosc
traktowac nalezy jako rdzen i Zrédto sity marki, a poprzez promocje miasto bedzie komunikowac cechy i
wartoécl toisamosci. Dlatego jednym z kluczowych elementdw prac nad niniejsza strategig jest odkrycie,
uporzadkowanie i zaplanowanie strategicznego zarzadzania unikalng tozsamoscig tomiy. Tworzy jg wiele
elementdw materialnych i niematerialnych, poniewaz miasto traktowane jako produkt marketingowy cechuje
ztozona struktura. Poniiszy rysunek przedstawia kluczowe dla promocji kategorie Zrodet tozsamodcl miasta.

Rysunek 1: Zradla toisamaosc tomiy

Spotfecznosc
lokalna

Historia
i tradycja

Gospodarka
przedsie-
biorczosé

i nauka

Potozenie
i przyroda

Zrodto: Opracowanie wlasne 28A doradztwo strategiczne

Dla strategii promocji tomzy szezegdlnie istotne s3 nastepujace elementy tozsamoéei miasta:

historyczna przynaleznosc do Mazowsza,

tradycje zwigzane z petnieniem przez tomze roli stolicy Ziemi tomzynskiej,

szczegdlna historycznie rola tomiy jako oérodka administracyjnego,

tradycja zwiazana z pierwotnie puszczanskim charakterem miasta znajdujgcego sie w fomie/na
przetomie,

legenda zwigzana z fomzyriskim herbem i symbolika jelenia,

stolica Kurii Biskupiej,
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» stolica bytego wojewddztwa tomzyriskiego,

s  wielokulturowosé i wieloreligijnoéé, czego swiadectwem jest Cmentarz Trzech Kultur,
= znaczace instytucje kultury,

s tradycje sportowe (LKS),

e dobrze rozwinieta infrastruktura sportowa,

s potozenie nad Narwig,

e bliskoéé Parku Krajobrazowego Doliny Narwi,

s pofozenie na szlakach komunikacyjnych,

* dobra drogowa dostepnosé komunikacyjna,

« dobrze rozwiniety sektor spozywczy,

s piwo tomia,

* status miasta akademickiego,

« przedsiebiorczosd, a jednoczesnie pasywnosé mieszkancéw,
¢ tradycjonalizm i zanurzenie w historii,

e oczekiwanie zmian i otwartosci,

s budzenie sie spoteczenstwa obywatelskiego.

Wyzwaniem w opracowaniu koncepcji marki tomzy bedzie potaczenie tradycyjnego charakteru miasta,
odwotywanie sie do historii i dziedzictwa kulturowego z wytyczonym przez Wiadze Miasta kierunkiem na
aktywnog¢, przedsiebiorczosc i otwartosé. Widac to takie w logo miasta, ktdre wprawdzie nawigzuje do herbu,
jednak stanowi jego wspdiczesng prezentacjg odbiegajacy od herbowej symboliki. Kluczowe znaczenie w tej
koncepcji bedzie miato pofozenie miasta (nad Narwig, na szlakach komunikacyjnych i miedzyregionalne
pofaczenia), sektor spozywczy, w tym wizerunkowe wykorzystanie marki piwa tomza, potencjat kultury, sportu
i edukacji dla budowania kapitatu spotecznego. Obecnie trudno jest jednoznacznie okredlié¢ tzw. ducha i klimat
tomiy, co moze wynikac ze ztozonosci potencjatu i duzego zrbinicowania spotecznosci lokalnej. Nalezy takie
podkresli¢, ze wymienione elementy dotycza roznych obszaréw funkcjonowania miasta i trudno bedzie
potaczydé wszystkie w spdjnej koncepcji marki tomzy.

Oplerajac sie na wnioskach z analizy i diagnozy potencjalu wskaza¢ mozna nastepujgce kierunki

rozwigzania strategicznego w zakresie promocji:

e tomia miasto kultury= silny ponadregionalny oérodek kulturalny, potozony na pograniczu
wojewddztw podlaskiego | mazowieckiego, zapewniajacy atrakcyjng oferte kulturalng dla
mieszkancow i turystéw, przyciagajacy do tomzy artystéw i melomandw,

s tomia centrum innowacyjnej gospodarki — najwazniejszy po Biatymstoku osrodek w regionie, miasto
przyjazne dla inwestycji i przedsigbiorczosci, w ktérym dynamicznie rozwijaja sie innowacyjne firmy
przetwdrstwa rolno-spozywczego, wspolpracujgce z jednostkami badawczymi tomzyniskich uczelni,

s tomia dobre miejsce do zamieszkania — miasto tgczgce tradycjg i nowoczesnosc, pamietajgce o swojej
historii, ale w pozytywnym znaczeniu potrafigce obecnie korzystac z tego potencjatu i budowac
przysztosé, gdzie spotecznos¢ lokalna wspdlpracuje ze sobg i wspiera Wtadze Miasta w dazeniach do
realizacji misji rozwoju tomiy, zgodnie z ktérg jest to ,(...) miasto, w ktorym zyje i pracuje”.

Z punktu widzenia rozwoju spofecznego i atrakcyjnoéci strategii dla mieszkarcéw wydaje sie, ze najbardziej
adekwatny bytby ostatni z zaproponowanych kierunkéw. Aby miasto mogfo rozwijaé sie i zabezpieczac potrzeby
lokalnej spotecznodci, niezbedne jest zintensyfikowanie dziatari w obszarze gospodarczym, inwestycyjnym I
przedsiebiorczodci. Tym bardziej, ze jest to kierunek zgodny z polityka Wiadz Miasta, a ,Program rozwoju
miasta tomza do roku 2020 plus” nakierowany jest wiasnie na rozwdj | promocig lokalnej gospodarki
i przedsiebiorczoéci. Ponadto pod koniec tego roku Rada Miejska uchwalita Program rozwoju przedsigbiorczosci
w miedcie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebioreza tomza — otwarta na biznes”, doprecyzowujgcy priorytety,
cele i dziatania w przedmiotowym obszarze. Natomiast oparcie koncepcji marki i strategii promocji tomzy
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wylgcznie o potencjat kulturowy wydaje sie niewystarczajgce | nie wykorzystuje w petni mozliwosci
posiadanych przez miasto.

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

Rysungk 2: Kompetencje kluczowe i uzupetniajace tomzy w kontekscie promaogji

E » Przedsieblorstwa branzy [ * Przesziosc tomzy

< rolno-spozywezej ~§ * Polozenie nad Narwia
E * Innowacje = Atrakcyjne otoczenie

= B Inteligentna specjalizacja przyrodnicze

,Sm!‘ » Przedsiebiorezoscé * Instytucje kultury

o mieszkancow » Oferta kulturalna

g = Aktywnosc spoleczna * Infrastruktura sportowa

* tomzynskie uczelnie

* Dzialania Wiadz Miasta

» Otoczenie wsparcia biznesu

* Dogodne potozenie

* Drogowa dostepnosc
komunikacyjna

= Pozycja w wojewodztwie
podlaskim

» Budowanie kapitalu
spotecznego dla rozwoju

= Organizacja sportu

« Rekreacja dla mieszkancow

= Oferta kulturalna, sportowa
i wypoczynkowa dla
mieszkancow, biznesu i
turystow

Potencjat gospodarczy i kapitat

gospodarczego

Kultura, przyroda i sport w nadnarwianskim

Zradio: Opracowanis wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Kluczowe kompetencje zwigzane s z potencjatem gospodarczym 1 kapitatem przedsiebiorczosdci. W
powyzszym wykazie zawarte zostaly najwainiejsze obecnie wyrdzniki tomzy warunkujgce jej rozwdj spoteczno-
gospodarczy. Nalezy podkredlié, ze optymalne wykorzystanie tego potencjalu wymaga zapewnienia
odpowiedniego kapitatu spotecznego. Ten kapitat jest aktualnie budowany i wzmacniany. Jednak analiza i
diagnoza wykazatly, ze sam kapitat spoteczny jest obecnie stabg strang tomzy. Do wzmacniania tego czynnika
warunkujgcego wzrost gospodarczy wykorzystane powinny zostac zaréwno pozostate kompetencje kluczowe,
jak rowniez kompetencje uzupetniajgce, wspierajgce rozwdj spoteczny. Oferta kulturalna, sportowa i
wypaczynkowa adresowane bedg przede wszystkim do mieszkancow zapewniajgc im rozwdj intelektualny oraz
integracje spoteczna. Aby ten ostatni element zostat speiniony, niezbedne jest takze wsparcie podmiotow
dziatajacych w obszarze spotecznym i dalszy rozwdj spoteczenstwa obywatelskiego. Dwoma drugoplanowymi
grupami odbiorcéw oferty kulturalne] i sportowe] bedg przedsigbiorcy i turysci. W przypadku turystéw oferta ta
wykorzystana zostanie do budowania produktéw turystyeznych.

S ——
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Z wykazu kompetencji kluczowych i uzupetniajacych wynika, ze w koncepcji marki i strategii promocji
tomzy uwzglednione bedgs rézne elementy potencjatu gospodarczego, kulturowego, sportowego, turystycznego
i spotecznego. Tozsamoéé miasta bedzie podstawg tej koncepcji i wykorzystana zostanie w kreowaniu
wizerunku tomzy. Jednoczesnie na catosciows strategie promocji miasta skfadac sie beda wytyczne zwigzane z
promocja gospodarki, kultury, sportu i turystyki oraz promocji adresowanej do roznych segmentéw
spotecznoéci lokalnej. Ta tak zwana promocja obszarowa oparta bedzie o program submarek okreslajgcych
koncepcje brandingows dla kaidego z obszaréw istotnych dla rozwoju miasta. Zaproponowany sposéb
podejécia do catodciowego rozwigzania strategicznego w zakresie promocii przedstawia schemat na ponizszym

rysunku.
Rysunek 3:Punkt wyjscia do kancepeji marki i strategii marki tomzy
Promocja
/+ Kreowanie wizerunku i obsza rowa
marki tomzy =
+ Nasycanie markg miasta * Promocja gospodarcza
» Kreowanie wizerunku * Promocja kultury
Wtadz Miasta s Promocja sportu
= Promecja turystyki

Promocja

,Wizerunkowa”

* Promocja dla mieszkaricow

(o Kreowanie catosciowego )
wizerunku marki tomzy

« Wykorzystanie w promocji
kluczowych elementow

potencjatu poszczegdlnych
obszardw

"y J

Zrédia: Opracowanie wiasne 2BA doradzlwo strategiczne
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Z Gléwne zatozenia ,Strategii Promocji Miasta komza”

2.1 Wizia i misja

Wizja promocyjna dla tomziy zawiera przyszta pozycje i obraz miasta, do ktdrego aspiruje ono w diuisze]
perspektywie czasowej. Wskazuje docelowy wizerunek jego marki. Méwi, czym ma staé sie tomza dla
odbiorcdw. Wizja obejmuje perspektywe czasowa do 2020+. W tym przedziale czasowym osiagniete powinny
zostac cele zawarte w programie marki. Wizja ta brzmi nastepujgco:

tomza jest miastem w momencie przetfomowym —
zmienia sie by by¢

silnym osrodkiem gospodarczym i kulturowym

tomza jest miastem w momencie przelomowym, co naleiy interpretowad, jako:

L]

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

podkreslanie potozenia miasta nad przetormowym odcinkiem Narwi przez morenowe wzniesienia (most
taczacy tomie z Piatnicg lezy na zachodnim koricu tego przetomu),

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

przefomem moina nazwad réwniez obecne dziatania Wtadz Miasta, ktdre majg na celu nadrobienie
zapdinien tomzy w rozwoju spotecznym i gospodarczym w stosunku do podobnych osrodkow,
przetlomowe jest rowniez nowe podejscie do marketingu miasta i dgzenie do zapewnienia tomzy
ukierunkowanej promocji, ktéra realizowana bedzie za pomocg niniejsze] strategii,

przetomem bedzie dla miasta umiegjetne wykorzystanie rodzimego kapitatu | sprzyjajacych
zewnetrznych czynnikéw w rozwoju gospodarki opartej na innowacjach oraz przetwdrstwie rolno-
spozywczym, jako regionalnej specjalizacji,

przetfomem bedzie rowniez konsolidacja i usprawnienie zarzadzania kulturg w tomzy,

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

przefomy 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 przesziosci
utrudniafo rozwdj i wykorzystanie kluczowym aspektdw potencjatu tozsamosci w dazeniu do
spetnienia wizji marki,

przefom moizna rozumieé w kategorii obecnego kryzysu, ktéry miasto przezwycieza, aby rozwijaé sie
gospodarczo i spofecznie,

przetlom nalezy interpretowac réwniez, jako zmiany na lepsze, dobre zmiany, jakie zainicjowane
zostaly przez obecne Wiadze Miasta,

okreélenie ,przelomowy” jest synonimem do innowacyjnego, co oddaje zaréwno charakter
innowacyinych przedsiebiorstw, jak réwnie:z podejécie Wiadz Miasta w zakresie kierunkdw jego
rozwoju,
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¢ przelomem mozna nazwaé réwniez podejscie Wiadz Miasta, ktdre ma zapewni¢ tomzy odpowiedni
poziom rozwojowy, dobra jakos¢ zycia i podnieéé range (komza ma by¢ miastem o dobrym smaku, w
dobrym klimacie),
+ przetom to swoisty przewrét w nowym podejéciu do funkcjonowania, dzieki ktéremu tomza przestanie
byé prowincjonalnym i zapdznionym miastem.
Rysunel 4: Rozumienie synonimiczne pajecia przetom

Zradio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwao strategiczne

Wszystkie wymienione powyzej czynniki i interpretacje sktadajg sie na podkredlany w wizji przetom, dzigki
ktéremu tomza stanie sie silnym oérodkiem gospodarczym i kulturowym. Na site te sktadaé bedzie sig nie tylko
dynamiczne, uczace sie i rozwijajace, zaangaZzowane, zintegrowane, przedsigbiorcze i aktywne zawodowo
spoteczeristwo lokalne, ale réwniez przedsigbiorstwa. Beda one rozwijac sie dzigki wsparciu | we wspdtpracy z
Miastem tomza, pozyskiwac srodki unijne na innowacje | wspdtpracowaé z fomzynskimi jednostkami
uczelnianymi. Poniewa? biznes przyciaga biznes, w tomzy pojawiaé sie beda inwestorzy. Rozw6j gospodarczy
zapewni miejsca pracy dla mieszkancow i jednoczeénie pobudzi ich do inwestowania w podnoszenie kwalifikacji
i wzmacnianie kompetencji. Podniesie to jako$é i atrakcyjnos¢ kapitatu spotecznego dla biznesu. Caly ten proces
mozna okreéli¢ jako system naczyn potaczonych, warunkujgcych rozwéj tomay.

Misja jest rozwinieciem i uszczegdtowieniem wizji. Definiuje sens istnienia. Méwi, po co i dla kogo
jesteémy. Jest gléwnym celem, do ktérego dazyé bedzie tomza. Misja wskazuje na to, w jaki sposéb bedziemy
dazyc do osiggniecia przysztego obrazu miasta, ktory zostat przedstawiony w wizji. Misja promocyjna dla tomizy
brzmi nastepujgco:

e ——————— e ————
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Wiadze Miasta i spotecznosSc lokalna daza do podniesienia
atrakcyjnosci gospodarczej, inwestycyjnej, kulturalnej, spolecznej
i turystycznejtomzy. Chcg w przetomowy sposob wykorzystaé

sprzyjajace okolicznosci, aby zmieni€ miasto na lepsze
I poprawic jego wizerunek

Tak przedstawiona misja wskazuje na ,sprawce” jej realizacji: Wiadze Miasta i spotecznoéé lokalna. Poprzez
okreslenie dazen tych podmiotdw zidentyfikowaé moina jednoczesnie adresatéw dazen w zakresie
podniesienia atrakcyjnosci tomzy, 53 to: przedsiebiorcy, inwestorzy, sami mieszkaricy oraz turysci. Poniewaz
niniejsza strategia dotyczy promocji, w misji znalazly sie réwniez odniesienia do przysztego wizerunku miasta,
ktéry poprawi sie dzieki podejmowanym dziataniom. W zaproponowanej wizji podkreslono zatem glowny
rezultat, jaki osiggniety zostanie dzieki realizacji strategii promocji: poprawe wizerunku tomzy.

2.2 Cele strategiczne

Okreslenie celdw jest nastgpnym poziomem uszczegotowlenia zatoien Strategil. Cele uwzgledniajg
wewnetrzne potrzeby tomizy i odnoszgy sie bezposrednio do dazenia ogélnego wyrazonego w wizji.
Proponowane cele osiggnigte zostang w perspektywie czasowej 2017 — 2020+. W tym czasle powinna zostad
osiagnieta wizja marki. Celem opracowania ,Strategii Promocji Miasta tomza” jest przygotowanie programu
budowy marki miasta oraz programu promocji - nasycania markg. Cele strategiczne wynikajg z prohlemdw
zdiagnozowanych na etapie analityczno — diagnostycznym. Kluczowymi problemami sa:

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

rézne grupy docelowe,

* npiespdjna tozsamosd, co przejawia sie m.in. w podejsciu do stosowania symboli miejskich vs. logo

promocyjne,

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

nieskoordynowanie,

* stabe uczestnictwo mieszkaicow w zyciu kulturalnym i spotecznym,

* niedomagania w obszarach determinujgcych catosciowa oceneg aktywnosci i partycypacji spotecznej

mieszkancow,

* relatywnie niski kapitat spoteczny,

= staba dotychczasowa promocja gospodarcza i aktywnosé w zakresie inwestycyjnym,

= niewykorzystany potencjaf turystyczny, co wynika z obecnego stanu zagospodarowania turystycznego.

Rysunel 5: Cele strategiczne w obszarze promocji tomiy
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Wizja strategii
promocji tomzy

Misja strategi
promocji tomzy

Cel strategiczny 1: Cel strategiczny 2: Cel strategiczny 3:
wykreowanie marki wzmocnienie poprawa identyfikacji
tomzy w oparciu potencjatu spofecznoscilokalnej
o kluczowe kluczowego dla z miastem i zmiana
potencjaty wizerunku postrzegania tomzy
przez mieszkancow

Zrodto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

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

Poniewaz marka miasta nie jest czym$ efemerycznym i oderwanym od rzeczywistodci, musi zostac
osadzona w jego toisamoéci. Aby marka tomzy byta nie tylke wiarygodna, ale réwniez atrakcyjna dla
docelowych odbiorcéw nalezy powigzaé ja z tymi elementami potencjatu, ktére w najsilniejszym stopniu
definiujg i wyrdzniajg miasto. Zostaly one przedstawione w rozdziale poswigconym poszukiwaniu catosciowego
rozwigzania strategicznego w zakresie .promocji tomiy. Takie podejécie wynika takie ze stopnia
skomplikowania produktu marketingowego, jakim jest miasto. Wyodrebnié mozna wiele obszaréw
funkcjonowania miasta, a pominiecie w marketingu ktéregos z nich naruszyé moze rOWnNowage W rozwoju.

zatozono, ze w przypadku tomzy kluczowe przewagi zwigzane s z potencjatem gospodarczym i kapitatem
przedsiebiorczoéci. Wspierajaca funkcje petnié bedg pozostate elementy wyrozniajace miasto, ktére akreslono
jako kultura, sport i przyroda w nadnarwiariskim mieécie. Za istotny uznano réwniez kapitat spoteczny, ktory
obecnie wymaga w najwiekszym stopniu wzmocnienia. Ten element jest niezbedny dla optymalnego
wykorzystania potencjatu gospodarczego i kapitatu przedsiebiorczosci. Poniewa? jest to potencjat kluczowy dla
marki i wizerunku, jego wzmaocnienie 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 najwatniejszych
wyréznikach miasta. Jednoczeénie optymalne wykorzystanie aktualnych przewag wymaga rownoleglego
wzmocnienia tych obszaréw, w ktérych zidentyfikowano niedomagania. Jak wspomniano wczesnigj, jednym z
takich obszaréw jest kapitat spoteczny. Poprawy wymaga takze uczestnictwo mieszkafncow w 2yciu spotecznym
(w tym: zwiekszenie frekwencji wyborczej, wzrost zaangazowania w dziatalnos¢ charytatywna i na rzecz grup
spotecznosci lokalnej wymagajacej szczegélnego wsparcia), kulturalnym, sportowym i edukacyjnym. Pozadane
jest zniwelowanie negatywnego nastawienia mieszkaricow, ktore przekfada sie negatywnie na wizerunek
zewnetrzny tomzy i odbidr miasta przez inwestorow, czy turystéw. Drugi cel strategiczny powigzany jest w tym
zakresie z celem trzecim.

Kolejnymi obszarami wymagajacymi wzmocnienia s3 kultura i turystyka. Niezbgdna bedzie nie tylko

promocja, ale réwniez dofinansowywanie dziatalnodei i rozwdj infrastruktury. Usprawnic¢ naleiy takie system
zarzadzania kulturg i turystyka, ale réwniez tomzynskim sportem. Zaplecze infrastrukturalne oraz oferta
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kulturalna i sportowa adresowane sg przede wszystkim do mieszkacow tomzy, Dlatego niezbedne wydaje sie
skorelowanie dziatan w tym zakresie z tymi, ktére obejma podniesienie kapitatu spotecznego | wazrost
uczestnictwa w zyciu miasta, w poszczegdlnych obszarach.

Nie mozna zapomnie¢ o dalszym wzmacnianiu dziatari w zakresie promocji gospodarcze]. Wprawdzie
dziatania w tym zakresie zostaly w ostatnim czasie zintensyfikowane i opracowano kilka programéw istotnych
dla rozwoju, w tym ,ZatoZenia polityki spoteczno-gospodarczej Miasta tomia na rok 2017”, niemniej nalezy
dazy¢ do wzmacnienia tego obszaru poprzez ukierunkowang i intensywng promocje gospodarczy. Program
promocji w tym obszarze zaproponowany zostanie w dalszej czesci tego dokumentu.

Cel strategiczny 3: poprawa identyfikacji spolecznosci lokalnej z miastem i zmiana postrzegania tomiy
przez mieszkafcow

Kwestie zwigzane z wewnetrzng integracjg mieszkancow sa jednym z wyzwan ,Programu rozwoju miasta
tomza do roku 2020 plus”. Z integracjg powigzana jest identyfikacja z miastem, w myél misji tomza to ,(...)
miasto, w ktdrym zyje i pracuje”. Poprawa identyfikacji spotecznosci lokalnej oznaczaé bedzie, ze bedzie ona
zadowolona ze swojego miejsca zamieszkania, 2z jakosci 2ycia w tomiy, 2z kierunkéw rozwoju i zarzadzania
miastem. W kontaktach z innymi grupami odbiorcéw oferty tomiy przekazywaé beda pozytywne treici, w
miejsce obechych negatywnych, ktdre majg skfaniac 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 waine jest budowanie w spotecznosci lokalnej poczucia dumy i przynaleznosci.

Mieszkancy, ktorzy identyfikujg sie ze swoim miastem, bed3 najlepszymi ambasadorami jego marki. Z tym
wigze sie zmiana postrzegania przez te grupe tomzy. Zmiana ta powinna nastapic dzieki poprawie identyfikacji
spofecznosci lokalnej z miastem. Chodzi w tym przypadku nie tylko o poprawe wizerunku tomzy w tej grupie,
ale wiadnie o to, jaki wizerunek budujg oni w kontaktach z innymi oscbami i podmiotami. Jak wspomniano
wczesniej, mieszkaricy sa szczegdlng grupa adresatéw komunikatéw promocyjnych: nie tylke stanowig
odbiorcéw produktéw miejskich | dziatari promocyjnych, ale sami sa podmiotami, uczestnikami i kreatorami
wizerunku w otoczeniu lokalnym (rodzina, znajomi, fomzyriskie przedsiebiorstwa) i wobec grup zewnetrznych
(turysci, inwestorzy, media spoza tomziy).

Nalezy podkresli¢, ze negatywne postrzeganie, nastawienie | niedostateczne zintegrowanie spotecznosci
lokalnej w zakresie toisamosci, dziatan promocyjnych i wizerunku tomzy moga ostabi¢ w znaczacy sposdb
wysitki Miasta tomzy w tym zakresie. Dlatego rdine segmenty w ramach grupy docelowej ,mieszkaricy” uznac
nalezy za priorytetowe w hierarchii waznosci adresatéw niniejszej strategii. Omawiany cel jest powigzany z
dwoma poprzednimi celami strategicznymi: mieszkaricy tworzg kapitat spoteczny, ktdry nalezy wzmacniac, aby
mozna bylo zbudowac w oparciu o niego silng i atrakcyjng marke tomzy.

2.3 Grupy docelowe wraz z hierarchia 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: mieszkarcy
tomzy w roznych grupach wiekowych i spotecznych, pracownicy Urzedu Miejskiego w tomiy i jednostek
organizacyjnych, inne urzedy znajdujgce sie w tomzy, organizacje pozarzadowe, spoteczne i podmioty ekonomii
spotecznej, tomzynskie przedsiebiorstwa, szkoty | uczelnie dziatajace w tomzy oraz media lokalne. Adresaci
zewnetrzni to przede wszystkim: mieszkancy powiatu fomzynskiego, mieszkancy wojewddztwa podlaskiego i
granicznych obszaréw wojewddztwa mazowlieckiego, Uczniowie i studenci spoza tomzy, turysci, inwestorzy i
organizacje otoczenia biznesu, instytucje publiczne wojewddztwa podlaskiego, instytucje krajowe i unijne, a
takze media regionalne | ogdlnopolskie.
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Na obecnym etapie dokonano segmentacji grup docelowych dla ,Strategii Promocji Miasta tomza” w
odniesieniu do wizji, misji i celéw strategicznych. Po weryfikacji adresatéw dziatan promacyjnych
wyodrebnionych zostato 5 grup docelowych: mieszkaricy, organizacje i instytucje, edukacja, biznes i turystyka.
W ramach tych grup wyodrebni¢ moina facznie 11 segmentéw. Bedy to konkretni adresaci dziatan
komunikacyjnych dotyczacych promocji marki tomiy, jak réwniez promocji w poszczegolnych obszarach
(kultura, sport, turystyka, gospodarka, kapitat spoteczny zwigzany z mieszkaricami oraz potencjat naukowy).
Wymienione grupy docelowe podzielié mozna na dwie kategorie: odbiorcdw wewnetrznych i odbiorcow
zewnetrznych. Niektére grupy, jak biznes, edukacja i mieszkaicy nalezg jednoczesnie do obu kategorii
odbiorcow. W przypadki biznesu wewnetrzng kategorig s3 lokalne przedsigbiorstwa (w tym mieszkaricy
prowadzaey dziatalnos¢ gospodarcza, ktdérzy stanowia znaczacy grupg w strukturze tomzynskich
przedsiebiorstw). Tak samo jest w przypadku edukacji, gdzie segmentami w tej grupie beds zarowno mtodzi
mieszkaricy uczacy sie i studiujacy w tomaiy, jak réwniez osoby spoza miasta oraz tomzyriskie szkoty i uczelnie.
Promocja miasta obejmie aktualnych, jak tez potencjalnych mieszkaricéw. Potencjalnymi mieszkancami mogg
byé zaréwno osoby odwiedzajace obecnie tomze w celach turystycznych i biznesowych, a takze takie, ktore
zachecone korzystnym wizerunkiem miasta, beda cheiaty tutaj zamieszkac.

Opisana struktura segmentacji adresatéw promocji przedstawiona zostata na ponizszym schemacie.

Rysunek 6: Grupy docelowe i segmenty dla , Strategii Promaocji Miasta Lomia ‘
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Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Jak wspomniano wczeéniej, najwazniejsza grupg daocelowsa dla promaocji miasta s3 jego mieszkancy. Oferta
produktéw miejskich adresowana jest rowniez przede wszystkim do mieszkaficéw. W ramach tej grupy
wskazano segmenty o priorytetowym znaczeniu w zakresie realizacji celow strategicznych dla strategii
promocji. 53 to: seniorzy, miodziez uczgca sie i studiujgca oraz potencjalni mieszkarcy, przy czym
najistotniejsze sg dwa pierwsze segmenty. Stanowia je obecni mieszkaricy tomzy.

Uzasadnieniem dla priorytetowosci senioréow jest to, ze segment ten posiada istotny udziat ilosciowy w
strukturze mieszkaricow. Nie bez znaczenia jest rédwniez fakt starzenia sie spoteczenstwa i niekorzystne
prognozy w tym zakresie dla tomzy. Niewatpliwie, systematycznie przybywaé bedzie oséb starszych. Maja one
specyficzne potrzeby i oczekiwania, na ktdre zwrdcilty uwage obecne Wiadze Miasta. Do tej pory seniorzy nie
byli przedmiotem odrebnych dziatan komunikacyjnych w ramach promocji wewnetrznej. Dlatego istotne jest
zaplanowanie takich narzedzi i kanatdw, ktére pozwolg na dotarcie do tego segmentu, jak rowniez wiacza
osoby starsze w kreowanie wizerunku tomazy.

Mtiodziez uczaca sig i studiujaca jest réwnie istotna, poniewaz stanowi przyszioé miasta. Od trafnosci,
efektywnodci i skutecznosci dziatari adresowanych do tego segmentu zalezy, czy miodzi ludzie po zakoriczeniu
edukacji pozostang w tomiy | wzmocnig kapitat spoteczny oraz zapewnia zaplecze kadrowe dla fomzyriskich
przedsigbiorstw | nowych inwestorow zamierzajgcych prowadzic swoja dziatalnosé na terenie tomzy.

Druga rownorzednie waing grupag dla promocji tomizy stanowi biznes. Chodzi tutaj zaréwno o
przedsiebiorstwa dziatajgce obecnie na terenie miasta, w tym osoby prowadzace dziatalnosé gospodarczg, jak
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réwniez o podmioty, ktére moga dopiero zainwestowac i ulokowac swoj kapitat w tomzy. W kategorii
przedsiebiorstw nalezy zwrdci¢ szczegolng uwagg na wysoko innowacyjne podmioty braniy przetworstwa
rolno-spozywczego, ktére buduja wizerunek tomzy jako centrum gospodarczego wysokich technologii. W
strukturze przedsiebiorstw istotna grupe stanowia podmioty handlowo-ustugowe réznych branz. Swiadcza one
ustugi, ktérych adresatami sg przede wszystkim mieszkancy. W zakresie dziataih adresowanych dla tej grupy
podmiotéw szczegdlnie istotne bedzie powiazanie ich dziatan i oferty z oczekiwaniami oraz potrzebami
mieszkaricéw. Proces ten powinien zachodzi¢ obustronnie, co oznacza, ze mieszkaricy powinni korzystac z ustug
rodzimych przedsigbiorstw. Osobng kategorig s3 podmioty branzy turystycznej. Nie stanowia one duzego
udziatu w strukturze, jakkolwiek ich rola moze by¢ watna, poniewaz oczekiwane jest opracowanie programu
turystyki i turyéci s3 jedng z grup docelowych niniejszej strategii. Beda to zardwno podmioty prywatne braniy
hotelarsko-gastronomicznej, jak rownie: stowarzyszenia (np. tomzyriski oddziat PTTK), czy instytucje (m.in.
MOSIR w tomzy), ktére dziatajg w obszarze rozwaoju i promocji turystyki.

Szczegdlng uwage nalezy zwrdcié na obecnych | potencjalnych mieszkaricow miasta prowadzacych wlasng
dziatalnoéé gospodarcza oraz spétdzielnie socjalne. Pierwsza grupa jest stymulatorem rozwoju i sitg napedowg
lokalnej gospodarki. Mieszkaricy tomzy prowadzacy dziatalnos¢ gospodarczg wplywaja zaréwno na wskainiki
rozwoju gospodarczego, jak réwniez na wizerunek biznesowy tomiy. Podnosza kulture biznesowa i poziom
przedsiebiorczosci. Natomiast spotdzielnie socjalne petng wyjatkowa rale nie tylko w obszarze rozwigzywania
probleméw spotecznych, ale réwniez stymulujg rozwdj gospodarczy | wplywajg na rynek pracy, w tym
przyczyniaja sie do likwidacji bezrobocia. Z tego wzgledu obie grupy powinny sta¢ sie podmiotem komunikacji
w segmencie przedsiebiorcow.

7a kolejng grupe w hierarchii waznoéci uznac naley organizacje i instytucje. Chodzi tutaj przede wszystkim
o sektor NGO, czyli organizacje pozarzadowe i fundacje dziatajgce w tomiy. Wspieraja one rozwd] gospodarczy,
spofeczny i turystyczny. Analiza pokazata, ze podmioty te s3 istotnymi partnerami dla Wiadz Miasta w realizacji
celéw i zamierzen rozwojowych. Ich obecnoéé éwiadczy o sile spoteczeristwa obywatelskiego. Z tego wzgledu
nalezy uwzglednié 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 réznych grup spolecznych i zajmujace sig rozwigzywaniem kankretnych probleméw (np.
wsparcia senioréw, osdb niepetnosprawnyeh), wspomagajace rozwdj gospodarczy podmioty otoczenia
biznesowego, wspierajace rozwdj i promocije kultury oraz sportu, jak tez turystyki.

Turystke cechuje potencjat rozwojowy, aczkolwiek nie mozna obecnie uznac turystéw i odwiedzajgcych za
priorytetowe segmenty dla promacji tomzy. Poniewaz jednym 2 elementow ,Strategii Promocji Miasta tomzy”
jest opracowanie submarki turystyka oraz programu promocji turystycznej, nie mozna pomingc tej grupy w
segmentacji. Jednak grupe te uznano za ostatnig w hierarchii waznoéci adresatdw dziatarh promocyjnych. W
przypadku jednodniowych odwiedzajacych trzeba uwzglednié mieszkancdw powiatu tomiyriskiego, okolicznych
powlatéw wojewddztwa podlaskiego | mazowieckiego oraz mieszkaricow Warszawy. Ta ostatnia grupa moze
stac sie rdwniez turystami, ktérzy zdecydujg sig 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 wyjazddéw turystycznych. W przypadku tomzy dziatania
promocyjne adresowane mogg by¢ do: turystow weekendowych poszukujgcych intensywnych wrazen
zwigzanych z odkrywaniem ciekawych miejsc (wéwezas ofertg nalezatoby rozszerzy¢ o okolice tomzy), turystow
aktywnych (gtéwnie w okresie od maja do patdziernika, w oparciu 0 turystyke wodng | rowerowa) i turystow
kulturowych (raczej jednodniowych odwiedzajgcych i turystow weekendowych, ktérzy bedg zwiedzaé tomze i
okolice).

4 Pramocja tomzy a budowanie marki miasta i zatozenia strategiczne dla marki
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«Strategia Promocji Miasta tomza” zawiera w swojej strukturze elementy zwigzane zaréwno z promocja |
budowaniem wizerunku miasta, jak réwniez promocja poszczegdlnych obszaréw funkcjonowania miasta jako
produktu marketingowego. Czedd strategiczna dokumentu skfada sie z szesciu rozdziatow: zatozen
strategicznych (w tym: zdefiniowania wizji, misji, celéw strategicznych oraz grup docelowych dla strategii),
programu marki tomzy, koncepcji submarek, programu promocji miasta, jak rowniez programéw promocji
odnoszace sie do poszczegdlnych obszardw: kultury, sportu, turystyki, gospodarki, kapitatu spotecznego i
potencjatu naukowego. Dodatkowo zaproponowane zostaty dziatania promocyjne adresowane do
poszczegolnych grup docelowych. Czesé strategiczng koriczy opis systemu wdrazania strategii. Program
promocji odnosi sie do programu marki, opiera sie na bazowych zaloZeniach strategicznych. Wszystkie
programy stworzg w rezultacie ,Strategie Promocji Miasta tomza”. Poprzez diugookresowe zarzadzanie
wdrazaniem osiggnieta zostanie natomiast wizja strategiczna.

Zgodnie z przyjetg metodyka prac, program marki budowany jest w nastepujgcych szesciu krokach:
s wizja marki w przysziosci — nadrzedny cel,

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

* unikalna cecha - na czym oparta zostanie marka i jakie beda jej filary,

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

= wartosci marki — jak zostanie dotrzymana obietnica,

* pozycja marki — jak postrzegaé beda tomze odbiorcy,

s osobowosc marki — cechy | atrybuty, odniesienie do archetypu i zatozenia do wizualizacji marki.

Rysunak 7: Powigzania dotyczace struktury i etapow prac nad ,,5trategia Promacfi Miasta tomiza”

Analizai diagnoza

Poszukiwanie catosciowego
rozwiazaniastrategicznego

Wizja, misja
i cele strategiczne

,o0bszarowe"”

Program marki tomzy programy promocji

Promocja markitomzy

Zarzadzanie wdrozeniem,
finansowaniei monitorowanie

Zrodia; Opracowanis wlasne 2BA doradztwao strategiczne
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Analiza i diagnoza dla ,Strategii Promocji Miasta tomza” byfa przedmiotem prac poprzedniego etapu, a jej
rezultaty przedstawia raport otwarcia dla czedci strategiczne]. Przeanalizowano zaréwno tozsamoéd, wizerunek
i promocje miasta w kontekécie programu marki tomzy, jak réwniez potencjat poszezegblnych obszarow
funkcjonowania miasta, ktéry bedzie punktem wyjécia do opracowania submarek i ,,obszarowych” programéw
promocji. Z analizy i diagnozy, w szczegdlnoscl z wnioskéw diagnostycznych, wynika poszukiwanie catosciowego
rozwigzania w zakresie promocji tomzy.

Nastepne dwa z wymienionych powyzej elementow przedstawiono w niniejszym rozdziale. Z wizji, misji i
celéw strategicznych wyprowadzone zostang wszystkie pozostate elementy, w tym unikalna cecha. Z zatozeni
strategicznych wynika struktura marki, ktéra przewiduje dalszy jej rozwdj. Na poziomie struktury marki
okredlane s poziomy i stoplen rozciggania marki, a takze kierunek transferu wartosci. Dzieki przyjetej metodzie
prac nad strategia widoczne s3 wewnetrzne powigzania w tej strukturze oraz Sciezka postgpowania. Zaletag
takiego rozwigzania bedzie mozliwoéé 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

Planujgc strukture marki tomzy nalezy uwzgledni¢ charakter produktu marketingowego (miasto), stopien
zlozonosci tego skomplikowanego organizmu, specyfike produktdw miejskich i ich adresatdw oraz cechy
wyrdzniajgce i zalety miasta. Determinujg one chociazby identyfikacje unikalnej cechy marki, filarow marki —
elementdw potencjatu miasta osadzajacych marka w rzeczywistosci, czy tei submarek odpowiadajgcych
kluczowym obszarom potencjatu tomzy. Aby zawrzeé w koncepcji marki caty réznorodny potencjat i uwzglednic
koniecznos¢ dopasowania przekazywanych tresci do poszczegdlnych grup adresatdw, niezbedne jest
zaplanowanie struktury rozwoju marki.

Marka tomzy bedzie miafa trzy poziomy. Pierwszy poziom to marka miasta, oparta na jego unikalnej cesze,
wokot ktérej zbudowany jest program marki przedstawiono w punkcie 3.2. Drugi poziom w strukturze marki
tomiy to cztery submarki: biznes, sport, kultura i turystyka. Trzeci poziom zajmujg programy operacyjne,
zawierajace produkty i dziatania adresowane do poszczegdlnych grup docelowych. Programy te beda wspieraé
proces wdrazania marki gtdéwnej i s3 z zatozenia zgodne z tresciaml zawartymi w marce. Beda to nastepujace
programy: promocja poprzez kulture, sport, promocja turystyczna, gospodarcza, kapitatu spolecznego i
potencjatu naukowego. Propozycje realizacji poszczegdlnych programdw przedstawione zostang w rozdziale
szostym tego opracowania. Schemat na ponizszym rysunku przedstawia opisang strukturg marki tomzy.

Rysunele 8: Struktura marki Lomazy
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Dla powyzsze] struktury marki obejmujacej submarki i programy dla réznych grup docelowych najbardziej
odpowiednim modelem architektury bedzie marka parasolowa (monalityczna). Wybdr taki jest uzasadniony
potrzebg odrebnego komunikowania sie z kazdg z grup docelowych. Submarki posiadaé beda wiasng
osobowos¢ odnoszaca sie do osobowosci marki miasta, rozwijajacy oraz eksponujgcy wybrane cechy i wartodci
marki gtéwnej. Kierunek transferu wartosci | osobowosci marki przebiegad bedzie z marki gléwnej do
submarek. Podstawowa zaletg tego rodzaju architektury jest mozliwosé zapewnienia odrgbnosci programow
komunikacyjnych dla poszczegdlnych submarek. W submarkach majg zostaé wyeksponowane wartosci marki
tomiy zwigzane z funkcjami, jakie realizuje miasto. Nalezy jednakze pamigtac, ze w przypadku architektury
marki parasolowej istnieje niebezpieczenstwo, e zréinicowanie komunikacji doprowadzic moze do jej
rozmycia. Niezbedne bedzie zatem przestrzeganie zasad zaproponowanych w programie promocji marki i
poszczegdlnych submarek obszarowych oraz zapewnienie stalej koordynacji we wdrazaniu strategii
i w komunikacji marki tomzy.

3.2 Elementy tezsamaosci marki

3.2.1. Unikalna cecha marki

W wizji | misji tomzy wyeksponowano przetomowy czas, w jakim znajduje sie obecnie miasto. Podkreslono
réwniez fakt, ze dzialania zwigzane z opracowaniem strategii promocji, jej wdrazaniem rowniez maja
przetomowy charakter. tomza przetamuje réinego rodzaju problemy i przeciwnosci, aby stac sie silnym
oérodkiem gospodarczym | kulturowym. Zostanie realizowane to dzieki strategii promocji. Przelomowos¢ sama
w sobie nie jest jednak cecha, ktéra wyrdinia tomze od innych miast w taki sposob, aby mozna byto zbudowac
na niej koncepcje marki. Nalezy odnies¢ sie do najbardziej istotnego elementu potencjatu miasta.

Poszukiwanie catoéciowego rozwiazania strategicznego dla marki i promocji tomzy wykazato, kluczowe
kompetencje zwiazane s3 z potencjafem gospodarczym i kapitatem przedsighiorczoscl. W szczegolnosci
wyrdznikiem miasta s3 podmioty przedsiebiorstwa rolno-spozywczego i wprowadzane przez nie innowacje,
ktore korespondujg z inteligentng specjalizacja przewidziang dla tomzy w polityce rozwoju gospodarczego
wojewddztwa podlaskiego. Ponadto uwzglednié nalezy przedsiebiorczos¢ mieszkaficéw i ich aktywnosé
spoteczng oraz potencjat wyzszych uczelni. Ten ostatni czynnik stanowi duze wsparcie dla innowacji i rozwoju
przetwérstwa rolno-spozywczego. Przedsiebiorstwa te bedg wspiera¢ przelom w rozwoju spoteczno-
gospodarczym tomzy. Dzieki synergii dziatar ze érodowiskiem naukowym, podmiotami otoczenia biznesowego i
Wiadzami Miasta stwarzac bedsg nowe miejsca pracy i stymulowac wzrost.

Mozna zatem uzna¢, ze klucz do wyrdznienia tomzy stanowig innowacyjne podmioty przetwdrstwa rolno-
spozywczego. Oparcie promocji i koncepcji marki o ten czynnik bedzie zgodne 2z wytycznymi ,Programu
rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus”, ktéry koncentruje sie na wzmocnieniu potencjatu gospodarczego,
jako warunku rozwoju spoleczno-gospodarczego. Wymienione innowacyjne podmioty (m.in. PEPEES, Browar
tomza, Edpol, TMT, DANTEX, BONA, UNICO, Szariat) przetwarzaja lub wytwarzajg produkty spozywcze i ich
komponenty. Wtasciwosci produktéw spozywczych zwiazane sg z ich smakiem, zapachem, konsystencjg
i kolorem. Dla konsumentéw kluczowe znaczenie maja smak | zapach. Opierajac sig na przestankach
przedstawionych powyzej, smak proponowany jest jako unikalna cecha marki tomzy.

w

I B w—w—————— D  ———— —— — —————7rrr—777—7—7—

Strategia Promoc]i Miasta bomza 2ZBA doradztwo strategiczne Strona 44



Uzasadnieniem s3 przede wszystkim zapisy wspomnianego ,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020
plus”, Podkresla on, ze ,Takie wskazanie regionalnych inteligentnych specjalizacji, ktore majg by¢ wspierane
szczegdlnie w zakresie prac badawczo-rozwojowych jest niezwykle korzystne dla Miasta tomzy, w ktérym
dynamicznie rozwija sie przemyst spozywczy i jego zaplecze naukowo-badawcze”?. Jednym z celéw
operacyjnych programu strategicznego ,Innowacyjna przedsiebiorczosé” jest ,Stworzenie warunkéw do
podniesienia innowaeyjnosci i konkurencyjnodcl sektora rolno-spozywezego”'. W ramach tego celu planowane
jest ,,Utworzenie Innowacyjnego Centrum Technologii Rolno-Spozywczych”®.

Proponowana koncepcja znajduje réwniez odzwierciedlenie w ,Strategii Rozwigzywania Problemdw
Spotecznych Miasta tomia na lata 2016-2021", Programie rozwoju przedsiebiorczodcl w mieécie tomza na lata
2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, z ktérego wynikaja ,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
targdw ,Zasmakuj w tomzy”. Z kolei Wiadze Miasta zamierzajg przeksztatci¢ obecng hale targowa w Centrum
Kultury, w ktérej sprzedawane bedg produkty spozywcze tomzynriskich przedsigbiorstw | wytworcow
kulinarnych produktéw lokalnych. Planowane | organizowane sg rdwnieZ imprezy promujace lokalng
przedsiebiorczosé oraz aktywnosé mieszkaricow w oparciu o fakt, e subregion tomzyniski specjalizuje sie w
rolnictwie | przetwérstwie rolno-spozywezym. Zaproponowana unikalna cecha ma pobudzié i promowaé nie
tylko gospodarke i przedsiebiorczoéd, ale réwniez aktywnosé spotecznosci lokalnej. Pomoze budowac jej
integracje oraz pozwoli na zmiane postrzegania przez tomzan swojego miasta.

Nalety podkredli¢, ze hasto ,Zasmakuj w Lomzy” ma nie tylko 2wrdcié uwage na sektor przetwérstwa rolno-
spozywczego, produkty spozywcze i smak tradycyjnie kojarzony z jedzeniem. Smak odnosi sig réwniez do
innych obszaréw znaczeniowych: kultury osobistej, sztuki, upodobania do czegoé (lub kogo$), poczucia piekna,
apetytu (ochoty) na cos, osobistego stylu oraz pasji do czegos. Synonimami smaku sg: wysoka kultura, dazenie,
wysoki poziom (jakosc), wytrwatosc, dobry styl i zapal. Synonimdw i skojarzer 2 unikalng cechg marki tomzy
jest wiecej. Wybrane zostaly te najwazniejsze, ktore w najwiekszym stopniu koresponduja z kluczowymi
kompetencjami wyrazonymi w potencjale miasta. Schemat na rysunku na kolejnej stronie przedstawia
synonimy, poprzez ktdre dookreslona bedzie unikalna cecha. Synonimy te wyrazaja rowniez 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
wsp6tpracy w dziedzinie gospodarki i przedsiebiorczosci, kultura spoteczna, kultura organizacyjna tomzyriskiego
samorzadu, dialogu spotecznego | komunikacji pomiedzy Miastem tomza oraz spotecznoscig lokalng, czy tez
wreszcie wysoka kultura w odniesieniu do dziatalnosci tomzyniskich instytucji kultury i ich oferty kulturalnej.

Smak, jako dazenie: daZenie zapisane zostato w misji dla strategii promocji, zgodnie z ktorg Wtadze Miasta
i spotecznost lokalna dazg do podniesienia atrakcyjnosci gospodarczej, inwestycyjnej, kulturalnej, spotecznej i

"".,Prograrn rozwoju miasta tomia do roku 2020 plus”, Urzgd Miegjski w tomiy, tomia 2015, s. 6.
Yop. Cit., 5. 59,
Bop. cit,, 5. 60.
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turystycznej tomzy; dzieki temu dazeniu spetniona zostanie wizja marki, a tomza stanie sie silnym osrodkiem
gospodarczym i spotecznym.

Smak, jake wysoki poziom (wysoka jakos€): wysoki poziom i wysoka jakosé wiaze sig w pewnym sensie 2
wysoka kulturg; chodzi tu o poziom/jakos¢ w wielu aspektach, m.in. w zakresie poziomu rozwoju miasta,
jakoéci produktéw i ustug miejskich, poziomu innowacji i przedsiebiorczosci, jakosdci obstugi mieszkancow i
inwestoréw, poziomu aktywnosci | partycypaciji spotecznej oraz rozwoju spofeczeristwa obywatelskiego, jakosci
infrastruktury, poziomu i jakoéci zycia mieszkaficdw, jakosci oferty kulturalnej, sportowej i rekreacyjnej.

smak, jako zapal: wyzwolenie zapatu | entuzjazmu jest czynnikiem wyzwalajacym energie do zainicjowania
dazen i celéw wyrazonych w niniejsze] strategii; zapat pozwoli na bardziej wiarygodne i skuteczniejsze
przekonywanie spofecznosci do aktywnosci, do dziatari zmierzajacych do zmiany miasta na lepsze i poprawy
jego wizerunku.

smak, jako wytrwaloséé: sam zapat moze nie wystarczy¢ | powinien on iSC w parze z wytrwatoscig; ceche te
nalezy rozumieé jako wytrwatos¢ w dazeniu do zaplanowanych celow rozwoju spoteczno-gospodarczego, do
spetnienia wizji i misji ,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus” i realizacji zatozen Programu
rozwoju przedsiebiorczoéci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsighiorcza tomza — otwarta na biznes”,
bedacego dokumentem komplementarnym do tego programu, jak réwniez ,Strategii Promocji Miasta tomza”;
chodzi tutaj takie wytrwatos¢ w przefamywaniu barier i probleméw, do prowadzania zmian, dzieki ktérym
tomza stanie sie silnym ofrodkiem gospodarczym i kulturowym.

Smak, jako dobry styl: dobry ‘styl bedzie sie wyrazac poprzez styl zrzadzania miastem, zarzadzania jego
zasobami, styl dziatai w zakresie rozwoju tomiy, styl kemunikacji marki (styl wizualny, werbalny), styl
zachowar organizacyjnych, styl komunikacji z réznymi grupami odbiorcéw produktdw miejskich i przekazéw
promocyjnych, styl i model wspdlpracy z biznesem, érodowiskiemn nauki, kultury, sportu, organizacjami
pozarzadowymi, réznymi grupami mieszkaricéw, dobry styl (wysoki poziom, wysoka jakosé) oferty kulturalnej,
styl przekazu promocyjnego, ogolnie styl miasta (komza — miasto w dobrym stylu).

Rysunealk 9: Obszary znaczeniowe unikalnej cechy marki tomiy
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Dazenie

Wysoki

poziom

Zrodla: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategicine

Dysocjacje opisane wediug powyzszego schematu wyznaczajg obszar rozumienia unikalnej cechy marki
tomiy. Precyzujg one | dookredlajg te ceche. Wskazuja, 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 | charakter przekazu promocyjnego.

3.2.2. Atrakcyjnosc idei gtéwnej marki

Idea gtéwna marki oparta zostanie na unikalnej cesze. Zgodnie z tg ideq tomze bedzie cechowaé dobry
smak. W tomiy 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). tomzyriski biznes jest réwniez ze smakiem, to znaczy wysokiej jakosci, na poziomie, o wysokiej
kulturze i w dobrym stylu. Atrakcyinosé idei gléwnej marki tomzy tkwi przede wszystkim w tym, ze mozna jg
~rozciagngt” na poszczegdlne poziomy marki miasta, zgodnie ze strukturg zaproponowang w punkcie 3.1.tego
rozdziatu. Dzigki temu mozna budowac nie tylko poszczegdlne submarki (biznes, turystyka, sport i kultura), ale
réwniez operacyjne programy dla poszczegdlnych obszaréw i koncepcje dziatari promocyjnych.

Atrakcyjnosd idei gtdwnej wiaze sie jednak z tym, ze wykorzystano pojemnosé skojarzeniowa smaku w taki
sposdb, w jaki nie zrobito do te] pory zadne miasto. Istnieje kilka kancepcji promocyjnych odwotujacych sie do
smaku, jednak s3 one zwigzane przede wszystkim ze smakiem w rozumieniu dostownym i ograniczaja sie do
produktow kulinarnych, turystyki i promocji kulinarnej. W przypadku tomzy takie pojmowanie smaku bedzie
wylaczenie jednym z elementdw submarek kultura i turystyka.

Atrakcyjna wydaje sie rowniez wizja zycia ze smakiem. Takie skojarzenie z tomig jest bardzo nosne i
pozytywne, zardwno w odniesieniu do promocji adresowanej do obecnych i przysztych mieszkancéw, jak
rowniez turystow, czy tez promocji przez kulture. Idee te mozna wykorzystac w komunikacji werbalnej marki
tomzy na wielu poziomach, w czym tkwi sita zaproponowanej idei.

Rysunelt 10: Atrakeyjnosé marlkl w zakresie powiazania z poszczegolnymi abszarami funkcjonowania miasta

e e e e e i
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fomza jest miastem w momencia
przelomowym — zmienia sie by byc

silnym osrodkiem gospodarczym i kulturowym

Wiadze Miasta i spofecznosc lokalnadaza do podniesienia atrakeyjnosci gospadarczej,
inwestycyjnej, kulturalne], spofecznej i turystycznej tomzy. Chea w przetomowy sposob
wykorzystac sprzyjajace okolicznosci, aby zmienic miasto na lepsze i poprawic jego wizerunek

Submarka biznes Submarka turystyka Submarka sport Submarka kultura

Smak: Smak: Smak: Smak:
*dazenie szapat
swytrwalosc, swysoki poziom sddazenie swysoka kultura
swysoka kultura *dobry styl *wysoki poziom swysoki poziom
*dobry styl swysoka kultura sstart ze smakiem sdobry styl

Zridio: Opracawaniz wiasne 2BA daoradztwo strategiczne

3.2.3. Filary marki

Gtéwnym filarem marki tomiy opartej na smaku bedy innowacyjne przedsigbiorstwa sektora
przetwdrstwa rolno-spozywczego oraz zaplecze naukowo-badawcze, tomzyriskie otoczenie wsparcia biznesu
oraz instytucje obstugujace przedsiebiorcdw i inwestordw, ktdre funkcjonujg w ramach struktur Miasta tomza.
Poniewa? projektowana marka nie bedzie marky dedykowang tylko gospodarce i przedsigblorczosci, nalezy
wesprze jg rowniez na filarach zwigzanych z innymi elementami niezbednymi do rozwoju spoteczno-
gospodarczego. Dobér filaréw zdeterminowany jest wizja, misja, celami strategicznymi oraz unikalng cecha
marki tomzy. Z tego wzgledu w zestawieniu filaréw marki znalazly sie takie elementy potencjatu miasta, ktére
wiazg sie z przetomowym charakterem, dazeniem do rozwoju, s3 na wysokim poziomie, w dobrym stylu,
cechuje je wysoka kultura. Charakter zawarty w idei marki opartej na unikalnej cesze wyrazony zostat w
elementach, ktére pokazuje schemat na rysunku ponizej. 53 to gléwne filary marki tomzy.

Rysunel 11: Filary marki tomazy
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sportowe, | wsparcia biznesu Mieszkaricy
infrastruktura dla tomzy — ich
sportu | rekreacji przedsiebiorczoéc
mieszkancow | akbywnosé
Oraz osiggniecia spoleczna
sportowe Instytucje kultury
buduiace pozycje
Lomizy —
subregionalnego
psrodka
kulturalnego

Zrodto: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strateglczne

Filarami marki tomzy bedg produkty i dziatania przewidziane do realizacji w ramach programdw dla
poszczegdlnych submarek. Filary te zostaly zaproponowane w taki sposéb, aby przynajmniej jeden z nich
odnosit sig do potencjatu miasta, ktéry bedzie rdzeniem kazdej z czterech submarek. Dla submarki kultura bedg
to instytucje budujace pozycje tomizy — subregionalnego oérodka kulturalnego. Cechy charakterystyczne i
uszczegbtowienia filaréw marki miasta znajdzie sie w propozycji koncepcji dla wymienionych wezedniej
submarek.

3.2.4, Obietnica marlki

Gidwna korzysc —obietnica marki Miasta tomia zdefiniowana zostala w oparciu o kluczowe elementy
potencjatu miasta. Obietnica marki wynika z gtéwnej idei marki | oparta jest na jej unikalnej cesze. Dla tomzy
zaproponowano obietnice marki odwotujacg sie do czynnikdw mogacych w jak najwiekszym stopniu
stymulowacé rozwdj spofeczno-gospodarczy miasta. Obietnica ta jest nastepujgca:

|
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tomza— mlastow przelomowym okresie—
zapewnia przedsiebiorcom i inwestorom dogodne warunkl
do prowadzeniabiznesu.
Dzieki temu zagwarantuje swoim mieszkancom

wysoka jakos€ zycia, pracy | wypoczynku
Buduje miedzysektorowa platforme wspotpracy,
aby spefni¢ wizje | misje oraz zbudowa¢ wizerunek miasta ze smakiem
w kazdym znaczeniu tego stowa

Obietnica marki miasta jest rozwinieciem wizji. Uzasadnia sens istnienia w kontekscie ,Strategii Promocji
Miasta tomza”. Pokazuje podejscie Wiadz Miasta do jego promocji. Nawiazuje do ,Programu rozwoju miasta
tomza do roku 2020 plus” i jego celéw. Odnosi sig réwniez do pozostatych programéw strategicznych tomiy, w
tym Programu rozwoju przedsiebiorczoici w miedcie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza —
otwarta na biznes”. Obietnica marki tomzy wskazuje na dwie giéwnie grupy docelowe adresatow, do ktérych
jest adresowana: biznesu (przedsigbiorcy i inwestorzy) oraz obecnych i przysztych mieszkaricdw miasta.
Przedstawia, co tomza ma do zaoferowania kazdej z tych grup. W obietnicy jest réwniez mowa o budowaniu
przez Miasto tomza (konkretnie przez Wiadze Miasta za pomocy podleglych struktur) migdzysektorowej
platformy wspétpracy. Wspdfpraca ta ma pomée w realizacji obietnicy zawartej w marce, dzieki ktérej tomza
bedzie miastem przyjaznym do prowadzenia biznesu i zamieszkania.

3.2.5. Wartosci marki

Wartoéci marki tomzy wynikaja wprost z gtéwnej korzyéci ujetej w obietnicy marki i wsparte s3 o pozadane
cechy i atrybuty zwigzane z kluczowym potencjatem miasta. Korzyéci, jakie oferuje marka tomzy podzielic
mozna na trzy kategorie. 53 to: korzyéci funkcjonalne, powigzane z podstawowym zakresem oferty 1 gléwna
motywacja do skorzystania z niej, korzysci emocjonalne, zwigzane z doznaniami oraz korzysci symboliczne,
ktére wynikajg ze specyfiki tozsamosci miasta. Ponizej przedstawione i opisane zostaty kluczowe wartosci marki
tomzy, przy wsparciu ktérych miasto zrealizuje obietnice dang odbiorcom. Korzysci te 53 nastgpujace:

Rozwojowosc:
s intensyfikacja rozwoju spoteczno-gospodarczego dzieki dziataniom zainicjowanym przez Wiadze
Miasta,

s rozwdj dzieki powstaniu strefy ekonomiczne] | naptywie inwestoréw,

e rozwdj przedsigbiorczoéci mieszkaricow i zaktadanie przez nich wtasnych firm,

* rozwdj dziatalnosci naukowo-badawcze] tomzynskich uczelni,

s rozwoj spofeczeristwa obywatelskiego | poprawa integracji spoteczne),

= rozwoj dialogu spotecznego,

s rozwdj éwiadomosci mieszkaricéw | wzmocnienie (dzieki temu) poczucia satysfakeji i identyfikacji z ich
miejscem zamieszkania,

e rozwdj oferty kulturalne] i rekreacyjno-sportowe] dla mieszkaricow,

s rozwd] turystyki.

Przefomowosc:

+ innowacje wprowadzone przez przedsiebiorstwa sektora rolno-spozywczego,

s innowacyjnosé tomzyriskiego biznesu w ogéle,

« innowacje dzieki inwestowaniu w B+R | wspdtpracy pomiedzy nauka a biznesem,

= innowacje w zakresie obstugi przedsiebiorcéw i inwestoréw,

e innowacyjne podejicie do rozwoju miasta,

e T
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innowacje w turystyce,

innowacje w komunikacji pomigdzy Wiadzami Miasta a spotecznoécig lokalng,
innowacyjne podejscie do zarzgdzania kulturg i sportem,

innowacyjne dziatania promocyjne.

Przedsieblorczosé:

przedsiebiorczosc wyrazajaca sie poprzez dzialania podejmowane przez Wiadze Miasta na rzecz
rozwoju spofeczno-gospodarczego,

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

przedsiebiorczodé mieszkancow zwigzana z aktywnoécig biznesows,

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

przedsiebiorczos¢ mieszkancdw wyrazajgca sie w zaangazowaniu w Zycie miasta | inicjowanie
przedsiewzie¢ poprawiajgcych jakosé zycia w tomazy.

przedsiebiorcze padejscie do zarzadzania kulturg i sportem,

wsparcie przez Miasto tomza przedsiebiorczosci turystycznej.

Zaangaiowanie:

zaangazowanie Wiadz Miasta w rozwdj spoteczno-gospodarczy tomzy i dziatania na rzecz podnoszenia
jakodd Zycia w tomiy,

zaangazowanie poszczegolnych wydziatéw i jednostek organizacyjnych Miasta tomia w realizacje
strategii promogji,

zaangazowanie réznych srodowisk w budowanie marki miasta,

zaangazowanie tomzynskich uczelni we wsparcie biznesu w zakresie wdrazania innowacyjnych
przedsiewzieé oraz B+R,

e zaangazowanie przedsiebiorstw w fycie spoteczne | kulturalne miasta,

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

= zaangazowanie spotecznosci lokalnej w dziatania na rzecz zdrowia i dobrej kondycji poprzez wzrost
uczestnictwa w sporcie i rekreacji, co pozwoli na lepsze wykorzystania bazy sportowej,

* zaangazowanie w budowanie i wzmacnianie wigzi miedzypokoleniowych,

* zaangazowanie organizacji pozarzgdowych w dziatania wzmacniajace potencjat gospodarczy,
spoteczny, kulturalny, sportowy i turystyczny miasta,

= zaangazowanie mieszkancow w podnoszenie jakosci zycia w tomazy.

Stabilnosé:

e stabilnos¢ zarzadzania miastem,

= stabilnoé¢ prowadzenia w tomzy dziatalnodci gospodarczej,

s stabilnos¢ przepiséw prawno-podatkowych utatwiajacych prowadzenie biznesu,

e stabilnosE zycia w tomazy,

e stabilnosé dziatalnosei organizacji pozarzadowych,

s stabilnodé funkcjonowania instytucji kultury.

Jakosé:

s wysoka jakosé zycia w fomiy,

* jakosc zarzadzania miastem,

e jakosc komunikacji i dialogu spotecznego pomiedzy Wtadzami Miasta a spotecznoscig lokalng,

e wysoka jakosc obstugi przedsiebiorcdw | inwestoréw,

jakosc inicjatyw na rzecz wsparcia rozwoju spoteczno-gospodarczego,
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s jakosé produktow i ustug oferowanych przez tomiyriskie przedsigbiorstwa,

s jakos¢ ksztatcenia w szkofach i na uczelniach w tomiy,

+ jakosc¢ inicjatyw podejmowanych przez organizacje pozarzadowe,

s jakoéé wspdtpracy miedzysektorowej w tomiy,

e jakosc zarzadzania instytucjami kultury i sportu,

s jakosic oferty kulturalnej,

» jakoié fomiyhskiego sportu (infrastruktura, instytucje i osiagniecia sportowcow),
o jakos¢ produktéw i ustug turystycznych.

Rysunek 12: Wartosci marki Miasta tomia

RozWo]oWosS

Zaangaiuwanie

Wartosci marki

Miasta tomza

Przedsiebiorczosc ; Przetomowosc

Stabilnosc

Zradio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Wartosci marki Miasta tomza maja charakter zaréwno funkcjonalny i racjonalny, jak réwniez emocjonalny.
W sferze racjonalnej najwazniejsze wartosci to: rozwojowosé, innowacyjnosc, przedsigbiorczosc | stabilnosc.
Wartoéci emocjonalne to zaangazowanie | jako$¢. Wartosciami kluczowymi marki s3: rozwojowosc,
innowacyjnoéé i przedsiebiorczoéé. Ponadto wskazaé mozna nastepujace uzupetniajgce korzysci emocjonalne i
symboliczne: przyjaznoéé, emocjonalne podejscie do wiasnej przesziodcl, potozenie tomzy nad Narwia, nad jej
przefomem, a takze symboliczna wartoéé herbu miasta i zwigzanej z nim legendy o ksieciu Januszu |. Dotyczg
one zaréwno biznesu, jak réwniez mieszkancow oraz ustug i produktow oferowanych tej grupie.

3.2.6. Pozycja marki

Pozycjonowanie oznacza taka alokacje wizerunku tomzy, ktéry w sposéb unikalny wyrdznia miasto od
oérodkéw konkurencyjnych. W takim rozumieniu pozycjonowanie to wigcej, niz okreslenie unikalnej cechy i
powinno odnosi¢ sie do koncepcji marki jako catodci. tomza powinna by¢ postrzegana jako silny subregionalny
oérodek gospodarczy, spoteczny 1 kulturalny. Ponad to jako istotne miasto wojewédztwa podlaskiego, ktdre
wykorzystuje przefomowy moment (swoje ,pig¢ minut”), aby stac sie takim osrodkiem. Nastgpi to poprzez
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przyciagniecie inwestycji, rozwoj innowacyjnej gospodarki i przedsiebiorczodci, podniesienie jakosci zycia w
tomzy, rozwdj spofeczeristwa obywatelskiego i integracji mieszkaricow, a takze oferte kulturalng na
najwyiszym poziomie. Marka Miasta tomz#a powinna by¢ rozumiana w nastepujacy sposéb:

s w kontekicie lokalnym: stolica subregionu tomzyriskiego, powiatowy osrodek gospodarczy, spoteczny,
edukacyjny, kulturalny i sportowy, miasto bedace miejscem pracy dla okolicznych mieszkaricow,
oferujgce ustugi handlowe, transportowe, gastronomiczne, stwarzajace dzieki swojemu potozeniu nad
rzekg Narew, bliskosci Parku Krajobrazowego Dolina Narwi i zapleczu infrastrukturalnemu dobre
warunki do wypoczynku i rekreacji, siedziba kluczowych przedsiebiorstw warunkujacych wazrost
gospodarczy tego obszaru, miasto sciggajace inwestycje zapewniajgce miejsca pracy i rozwdj,

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

e w kontekscie ponadregionalnym: miasto nalezace historycznie i kulturowo do Potnocnego Mazowsza,
na pograniczu Kurpiowszczyzny i Podlasia, miasto na styku réznych kultur i wplywéw, w przesziodci
wielokulturowe i wieloreligijne, co przektada sie na wspotczesny potencjat kulturowy, potozone na
szlakach komunikacyjnych i dogodnie skomunikowane z Warszawa,

s w kontekicie polskim: jeden z najwazniejszych osrodkdw gospodarczych i kulturowych Polski
Wschodniej, potozone na obszarze rolniczym centrum Iinnowacyjnego przetwdrstwa rolno-
spozywczego i rolnictwa tej czedci kraju, miasto wyrdiniajace sie pod wzgledem potencjatu instytucji
kultury, rozwojowe i przyciggajace inwestycje, osrodek dobrze skomunikowany ze stolicy kraju,
polozony w gestej sieci drogowych szlakow komunikacyjnych, potencjalnie na planowanej trasie
szybkiego ruchu 561, prowadzacej z Ostrowi Mazowieckiej do Budziska przez tomze.

Pozycjonowanie oznacza takg alokacje wizerunku marki £tomzy, ktére w wyjatkowy sposéb wyrdznia miasto
od oérodkéw konkurencyjnych. Pozycjonowanie to nie tylko okreslenie unikalnej cechy marki, ale wiasnie
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 swoja
marka w nastepujgcych sytuacjach:

= w dziataniach promocyjnych, majgcych na celu zbudowanie wizerunku tomzy,

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

= w komunikacji i wspotpracy z Biatymstokiem,

* w komunikacji i wspotpracy z osciennymi stolicami powiatdw,

s« w promocji gospodarczej inwestycyjnej,

= w dziataniach miasta na rzecz lokalnej spotecznosci,

= w promocji instytucji kultury i oferty kulturalnej,

s« w promocji tomiyriskiego sportu,

e w promocji turystyki,

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

miedzynarodowym,

s w komunikacji i wspdtpracy z podmiotami zajmujgcymi sie wsparciem rozwoju.

Piszac o pozycjonowaniu tomzy nalezy uwzgledni¢ przede wszystkim docelowe miejsce i przyszig role
miasta wzgledem konkurentdw w obszarze spoteczno-gospodarczym i kulturalnym. Elementy tego potencjatu
bedg wyrodzniac tomze i definiowac jej przewage. W analizie benchmarkingowe] tomie poréwnywano do:
Biatej Podlaskiej, Ostroteki, Siedlec, Suwatk oraz do Etku i powiatu Efckiego. Majac nad wzgledzie potencjat
instytucji kultury tomia bedzie najbardzie] konkurencyjnym odrodkiem kulturalnym poéréd miast o
poréwnywalnym potencjale. Pod tym wzgledem zblizy sie do Biategostoku, czy Jeleniej Géry. Natomiast pod
wzgledem aktywnoéci spoteczne] tomia podniesie swojg kankurencyjnosc, przegoni Etk i Suwalki, zblizajac sig

e e e e e e e e e e
Strategia Promocii Miasta Lomza_2BA doradztwo strategiczne Strona 53



do Ostroteki i Siedlec. Miasto poprawi takie swojg pozycje konkurencyjng w turystyce i bedzie bardziej
konkurencyjne, niz Ostroteka i Siedlce. Dzieki planowanym inwestycjom w infrastrukture drogowsg podniesie sig
dostepnoéé komunikacyjna i atrakeyjnosc inwestycyjna, a miasto bedzie mogto z powodzeniem rywalizowaé 2
Suwatkami i Biata Podlaska. Najwazniejsze s jednak zmiany w zakresie gospodarczym i inwestycyjnym. Dzigki
podniesieniu innowacyjnosci gospodarki, poprawie jakosci kapitatu ludzkiego i wzroicie przedsigbiorczosci
nastapl naplyw inwestoréw. Pod wzgledem rozwoju gospadarczego tomza bedzie miata lepszg pozycje
gospodarcza, niz wszystkie poréwnywane miasta.

Obecna (na podstawie analizy benchmarkingowej) oraz przyszia (osiggnigty dzieki realizacji ,Strategii
Promocji Miasta tomza”) pozycje konkurencyjng tomiy przedstawia ponizsza mapa pozycjonowania.

Rysunek 13; Obecna i docelowa pozycja konkurencyjna Lomzy
A A
Najwiekszy Somsa
wzrost docelowo
spoteczno-
gospodarczy

tomza
pbecnie

>
Najwiekszy potencjal kulturowy i atrakcyjnos¢ wydarzeri kulturalnych >

Zrodta: Opracowanie wiasne 2BA doradziwo strategiczne

3.2.7. Osobowosc marki

Osobowos¢ marki Miasta tomza znajduje odzwierciedlenie w zaproponowanych dla niej cechach
wizerunkowych. Zostaty one dobrane w taki sposob, aby byly w jak najwiekszym stopniu zgodne z koncepcjg
marki, w tym jej wizja, misjg, obietnicg i wartosciami. Gtéwne cechy wizerunkowe marki tomiy to:
przedsiebiorcza, kulturalna i aktywna. Bedg to cechy komunikowane w pierwszej kolejnosci w komunikacji
werbalngj. Zalecane jest, aby dostosowa¢ do nich réwniez w przysziosci komunikacjg wizualng wyrazong w logo
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i Systemie Identyfikacji Wizualnej. Cechy o charakterze uzupetniajgcym (wspierajgcym) komunikacje sa
nastgpujgce: innowacyjna, integrujgca i przyjazna. Cechy niezgodne z charakterem miasta moga wypaczyc
zatozenia programu marki, dlatego powinno sig ich unikaé. Chodzi to takie cechy, jak: pasywnosé, brak
aktywnodci, nienadazanie za trendami rozwojowymi, biernodé, niespdjnosé, rozproszenie, niezyczliwoié, zty
styl.

Miasto tomza powinno uwzgledniaé decyzje dotyczacy wspdlpracy z poszczegdlnymi partnerami na
podstawie zgodnosci ich dziatarh | wizerunku z opisanymi cechami i wartosciami marki. Chodzi tutaj o partnerdw
do realizacji konkretnych dziatan, sponsoréw. Najbardziej pozadane beds takie osoby/podmioty/dziatania,
ktorych system wartosci | wizerunek wspiera¢ bedzie marke Miasta tomza, beda nadawaé wiarygodnodci i
wzmocnig przekaz zawarty w koncepcji marki miasta. Cechy wizerunkowe Miarki tomzy (glowne i
uzupetniajgce) przedstawia schemat na ponizszym rysunku.

Rysunek 14; Cechy wizerunkowe marki Lamzy

Przedsiebiorcza

Przyjazna Innowacyjna

Integrujaca

Zradio: Dpracowanie wiasne 2BA daradztwo strategiczne

Cechy wizerunkowe skiadajg sle na osobowos¢ marki miasta. Marka Zasmakuj w tomzy- to osobowosé
przedsiebiorcza, aktywna. Podejmuje inicjatywe, jest otwarta na nowe i nieznane. Interesujg ja nowosci i
innowacje, ktdre sg dla nie] wyzwaniem. Nie jest jednak indywidualistka i wspotpracuje dla osiggniecia swoich
celéw 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 | wyjatkowy styl
dziatania. Aktywnos$¢é tomzy przejawia sie nie tylke w podejmowaniu réznorodnych wyzwan, ale réwniez w
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podejéciu do sportu i rekreacji. Zacheca do aktywnoéci fizycznej, jak réwniei kulturalnej. Oferuje wyjatkowe
doznania kulturalne. tomza posiada cechy charakterystyczne dla archetypu odkrywcy, ktérego cechuje
autonomia i ambicja. Chee doswiadczyé lepszego zycia. Pasjonujg go wyzwania, poszukiwanie swojego migjsca
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¢, ktéra napedza wszystkie inne dziatania i ktdrg wspierajg pozostate cechy wizerunkowe. Na
zakonczenie przedstawiono wszystkie elementy tozsamosci marki miasta.

Nazwa marki: tomia

gospodarczym i kulturowym.

Misja_marki: Wladze Miasta i spolecznos¢ lokalna dazg do podniesienia atrakcyjnoici gospodarczej,
inwestycyjnej, kulturalnej, spolecznej i turystycznej tomiy. Chcg w przelomowy sposéb wykorzystad
sprzyjajace okolicznoéci, aby zmieni¢ miasto na lepsze i poprawic jego wierunek

=t Shasay =

Obletnica marki: tomia — miasto w przelomowym okresie - zapewnia przedsighiorcom
i inwestorom dogodne warunki do prowadzenia biznesu. Dzigki temu zagwarantuje swoim mieszkaricom
wysoka jako$¢ iycia, pracy i wypoczynku. Buduje miedzysektorowg platforme wspdlpracy, aby spelnic
wizje i misje oraz zbudowaé wizerunek miasta ze smakiem w kazdym znaczeniu tego slowa.

Wartosci marki: wartoéci marki Miasta tomza zwigzane s3 z korzysciami, jakie oferuje ona swoim
odbiorom. 53 to: rozwojowost, zaangazowanie, przelomowoét, stabilnosé, przedsigbiorczos¢, jakod€.

Pozycja marki: tomia to dynamicznie rozwijajace sie miasto, polozone na pograniczu wojewodztw
podlaskiego i mazowieckiego, dobrze skomunikowany silny subregionalny oérodek gospodarczy
i kulturalny o dobrej dostepnoéci komunikacyjnej, przyciggajgcy inwestorow. Miasto specjalizuje sie
w przetworstwie rolno-spozyweczym, a lomiyriskie firmy tego sektora sg znane w Polsce ze swojej
innowacyjnosci.

Osobowosc marki: tomia jest: przedsigbiorcza, innowacyjna, kulturalna, integrujaca, aktywna i przyjazna.
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4 Submarki w ramach marki komzy
4.1 submarka turysiyka

Submarka turystyczna dedykowana bedzie turystom, odwiedzajgcym i tomzynriskiej branizy turystycznej.
Poniewaz jest potrzeba wzmocnienia oraz uatrakcyjnienia produktu turystycznego i podniesienia atrakcyjnosci
turystycznej tomzy, submarka uwzgledniac bedzie takie potencjat turystyczny Ziemi tomiyriskiej. Jest to
zasadne w kontekscie rozwoju turystyki weekendowej i mozliwosci zaproponowania atrakcyjnego produktu,
mogacego zatrzymad odwledzajacych miasto na diuzej, niz jeden dzieri. Submarka powinna by¢ stymulatarem
do diugookresowego rozwoju turystki w tomz2y. 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 wainosci. W grupie docelowej turystyka wyodrebniono dwa gfdéwne segmenty: turysci i
jednodniowi odwiedzajacy. Planowanie submarki wymaga dalszego doprecyzowania tych segmentow.
Adresatdw submarki turystycznej przedstawia schemat na ponizszym rysunku.

Rysunek 15: Adresaci submarki turystyka

A s e e e L e T e e N e T T W R e TR e e e e e e ] & e e 1
straregia Promocyi Miasta bomiza _2BA doradztwo strategiczne Strona 57



Turysci weekendowi Aktywni

Turysci aktywni Kulturowi

Biznesowi

s Turysci Sentymentalni

- Turysci wewnatrzregionalni - Mieszkancy Ziemi tomzynskiej
- Turysciz Warszawy - Mieszkaricy 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
Zrodio: Opracowanie wlasne 2BA daeradztwo strategiczne

Zaréwno subsegmenty turystéw, jak i odwiedzajacych, wyodrebnione zostaty wedtug kryteridw socjo- i
psychograficznych, z uwzglednieniem motywu przyjazdu do tomzy. Taka systematyka oparta zostala na
analizie #rédet zastanych oraz informacji udzielonych przez wypetniajgcych ankiete turystyczng. Turysci
weekendowi, aktywni, kulturowi i sentymentalni bedy osobami nocujgcymi w fomzynskich obiektach
noclegowych lub u rodziny/znajomych. W przypadku tych ostatnich bedg to tzw. turysci sentymentalni, ktérzy
odwiedzajg tomie z powodu powiazan rodzinno-towarzyskich. Czes¢ z nich prawdopodobnie pochodzi z tomzy
i obecnie odwiedza mieszkajgca tutaj rodzine lub znajomych. W takim przypadku trudno precyzyjnie okreslié
miejsce pochodzenia, poniewaz osoby te mogg mieszkaé w dowolnym miejscu na $wiecie. Generalnie
zaproponowane subsegmenty moga pochodzié z nastepujgcych obszaréw geograficznych: wojewddztwa
podlaskiego (turyéci wewnatrz regionalni), Warszawy (turyici z Warszawy jadacy na Mazury, do Biategostoku i
ew. do Puszczy Biatowieskiej), turyéel polscy z obszaréw, ktdorzy odwiedzajg wojewddztwo podlaskie oraz
turysci zza wschodniej granicy Polski (z Litwy, Biatorusi, Ukrainy [ Rosji).

Wérdd odwiedzajacych wyodrebnié mozna osoby odwiedzajgce tomze na pét dnia lub caty dzief m.in. w
zwigzku z uprawianiem sportu, karzystaniem z infrastruktury sportowo-rekreacyjnej, udziatem w imprezie
sportowej (jako widz lub uczestnik), uczestnictwem w wydarzeniu lub imprezie kulturalnej, klientéw i
pracownikéw temzynfskich firm, ktérzy moga rowniez skorzystaé w trakcie pobytu w oferty turystycznej, a
takze osoby przebywajace w tomiy w celach zwigzanych z zakupami.

S ——
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Filary submarki:

Filar gléwny submarki turystyka jest jednym 2z filaréw marki Miasta tomia. Dotyczy zwigzanych z
potozeniem walordw przyrodniczych, turystycznych i rekreacyjnych. 53 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”, ,Szlak
najdzikszej rzeki Europy — Zegluga Narwianska”). Wprawdzie tomzyriski Park Krajobrazowy Doliny Narwi lezy
poza granicami administracyjnymi miasta, ale tgczy 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 podkreslaé przede wszystkim potozenie nad Narwig oraz
zwiazane z tym walory, atrakcje i produkty turystyczne.

Gtowny filar submarki turystyka wesprg nastepujace elementy:

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

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

e Stare Miasto (po rewitalizacji),

e XVl-wieczna katedra, ufundowana przez ksigzgt mazowieckich,

e XVlll-wieczny koscidt i klasztor Kapucyndw,

s klasztor Benedyktynek,

e Cmentarz Trzech Kultur,

*  cmentarz zydowski,

= XIX-wieczny ratusz miejski (obecnie siedziba Urzedu Miejskiego w tomiy),

= zabytkowa ulica Dworna,

® znane postacie zwigzane z tomz3: Brunon z Kwerfurtu, Hanka Bielicka, Jan Pawet II,

e baza noclegowa i gastronomiczna, )

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

®* imprezy i wydarzenia: Miedzynarodowy Festiwal Teatralny ,Walizka", Miedzynarodowy Festiwal
Kameralistyki ,Sacrum et Musica” ,,Noc Muzedw”, ,Ogolnopolskie Dni Kultury Kurpiowskiej” w
Nowogrodzie, ,Ogdlnopolski Festiwal Muzyczny Drozdowo-tomza”, organizowany w dworku
Lutostawskich w Drozdowie, ,Gosciniec tomzynski”, ,tomzynska Jesien Kulturalna”, ,Novum lJazz
Festival” ,tomzyniskie Jarmarki Rozmaitosci, ,Dni tomzy”, Festiwal Filmowy i Sztuk Wszelakich = tomza
a1 Ty", ,Powroty do przesztosci” - festyn archeologiczno-historyczny w muzeum w tomzy, ,Niedziela
sw. Rocha” w Skansenie Kurpiowskim,

* imprezy sportowe, zwlaszcza dotyczace rekreacji i sportow wodnych, jak splywy kajakowe i
pychdéwkami,

* regionalne i ogélnopolskie imprezy sportowe, rozgrywane w tomzyriskich obiektach sportowych,

= instytucje kultury: Muzeum Potnocno-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,

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

e galerie sztuki,

e inne podmioty braniy turystycznej,

e obiekty handlowo-ustugowe.

Filarami wspierajacymi submarke turystyka z terenu Ziemi tomzyriskiej bedg przede wszystkim:
e wspomniany wczesniej tomzynski Park Krajobrazowy Doliny Narwi,
e Skansen Kurpiowski im. A. Chetnika w Nowogrodzie i karczma kurpiowska,
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s  Muzeum Przyrody w dworze Lutostawskich w Drozdowie,

* fortyfikacje cesarskie w Pigtnicy,

e iredniowieczne grodzisko w Starej tomzy, oraz grodziska w Samborach, Wiznie, Pierfikach-Grodzisku,
e  bunkry z czasdw Il wojny swiatowej w Wiznie i Nowogrodzie,

e oryginalna i zywa kultura kurpiowska w gminach Zbdjna i Nowogrod,

= potrawy kuchni kurpiowskiej i regionalnej kuchni tomzyriskiej (rejbak, pampuchy i fafernuchy),

= zabytki Wizny, Nowogrodu, Drozdowa, Sniadowa i Jedwabnego,

e Biebrzanski Park Naraodowy i rzeka Biebrza,

s Narwiariski szlak kajakowy.

Obietnica submarki:

tomza to nadnarwianski grod, ktérego atrakeyjnosé turystyczna zwigzana jest z tg rzeka. Miasto oferuje
dobre warunki do uprawiania turystyki wodnej, wypoczynku i rekreacji nad Narwig. W tym zakresie obietnica
submarki nawiazuje bezpoérednio do zatozer obietnicy marki Miasta tomza w zakresie zapewniania wysokiej
jakosci wypoczynku. Kemfort pobytu zapewni nowoczesna infrastruktura, ktéra zbudowano nad rzeks.
Potozenie na atrakcyjnym przyrodniczo i krajoznawczo obszarze Ziemi tomzyriskiej powoduje, ze stolica Ziemi
tomzynskiej ma do zaoferowania znaczenie wigcej waloréw i atrakcji, ktdre pozwolg przezy¢ fascynujacy
weekend w otoczeniu przyrody i zabytkow kultury Pétnocnego Mazowsza.

Ponadto tomza oferuje:

e udziat w wysokiej jakoéci wydarzeniach muzycznych i teatralnych,

s poznawanie zabytkdw stolicy Ziemi tomzyriskie] i okolic,

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

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

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

e poznawanie kultury zydowskiej i jej pozostalosci,

s krotkii dogodny czas przejazdu z Warszawy,

s satysfakcjonujaca infrastrukture turystyczng i ustugi turystyczne (w przysziosci).

Nalezy podkreélic, ze z obietnicg marki dobrze koresponduje archetyp przypisany marce Miasta tomia,
czyli odkrywea. Sarng turystyke mozna poréwnaé z odkrywaniem | przygoda, a tomia ma do zaoferowania
turyscie i odkrywanie, i przygode.

Wartosci submarki:

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

s naturalnosc i ekologiczny charakter,

= odkrywanie tego, co w tomzy nieodkryte, co moze stanowié dla turysty wyzwanie,

* przygoda zwigzana z uprawianiem turystyki i rekreacji wodnej nad Narwia,

e autentycznoic zwigzana z kulturg tomzy i okolic,

« smak i zapach zwiazany z kuchnig, zapachem przyrody, lokalnymi produktami, polami ze zbozami,

* wysoka kultura zwigzana z dziatalnoscig instytucji kulturalnych i ich oferta

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

Korzysci zwigzane z submarkg turystyka wynikaja z potozenia nad Narwig i potencjatem w zakresie turystyki
aktywnej, rekreacji i sportu. Dodatkowo nalezy wzmocni¢ submarke o korzyici wynikajgce z potencjatu
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kulturowego tomzy. Pozwoli to oferowad produkty turystyczne réwniez poza sezonem letnim. Wsparciem bedg
tutaj przede wszystkim najwainigjsze instytucje kultury i oferowane przez nie wysokiej jakosci koncerty,
festiwale, spektakle teatralne i inne wydarzenia kulturalne. Z tym aspektem zwigzana bedzie wysoka kultura,
ktdra wesprze wartosci submarki.

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

Osobowosé 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 | wzmacniajg
cechy marki miasta, czyli definiujacej tomze jako kulturalna, aktywng i przyjazng. Zaproponowano nastepujgce
specyficzne cechy submarki turystycznej, tomza turystyczna jest:

e zaskakujgca: tfaczaca historie | kulture stolicy Ziemi tomiynskiej z wyjatkowymi walorami

przyrodniczymi i krajobrazowymi zwigzanymi z rzekg Narew,

* poicinna: oferujgca turyécie informacje, opieke, doradztwo i dobry wypoczynek,

* w dobrym stylu: zapewniajaca wysokiej jakosci oferte noclegows, gastronomiczng, kulturalna,
rekreacyjno-sportowas, informacji turystycznej, a takze satysfakcjonujgcy infrastrukture do uprawiania
réznych form turystyki,

s klimatyczna: miasto potozone atrakcyjnie na nadnarwianskiej skarpie, z klimatycznym rynkiem i
zabytkami, z przyjazng I niespieszng atmosferg,

® smaczna (ze smakiem): smakiem zwigzanym nie tylko 2 kuchnig Péinocnego Mazowsza, ale réwniez
wysmakowana i zadbang przestrzenn miejska z klimatycznym rynkiem (po rewitalizacji), a takie
wyjatkowymi widokami.

W osobowosci submarki turystycznej nalezy eksponowac i podkreilaé klimatyczny charakter miasta

$redniej wielkosci, ktdry ma zwigzek z jego potozeniem, a takze goscinnosé charakterystyczng dla mieszancow
tej czesci Polski, co moze byc atrakcyjne dla turystow chociazby z Polski Zachodniej | Warszawy.

Kluczowe dziatania | produkty:
Propozycje dziatan w zakresie rozwoju turystyki przedstawione zostaty w czesci analityczno-diagnostyczne;j,
w rozdziale ocena potencjatu tomizy w kontekscie ich wykorzystania w dziataniach promocyjnych |
ksztattowaniu wizerunku — wnioski diagnostyczne i rekomendacje. Poniewa? kluczowe problemy zwigzane s3 z
nie domaganiami infrastruktury turystycznej, zaproponowano dziatania polegajace na stymulowaniu rozwaju
bazy noclegowo-gastronomicznej. Nalezy kontynuowaé réwnie? rozwdj zagospodarowania turystycznego, za
ktére odpowiada miasto: oznakowanie obiektéw i miejskich tras, stworzenie informacji turystycznej, rozwdj
wypozyczalni sprzetu sportowego, w tym sprzgtu wodnego (przynajmniej dzlatajacych w sezonie wakacyjnym),
zwiekszenie turystycznej dostepnosci obiektéw uzytecznosci publicznej, stanowigcych interesujace swiadectwa
kultury miasta. Istotne jest rowniez zaangazowanie tomzynskich instytucji kultury w rozwdj turystyki,
szczegdlnie w zakresie budowania produktu turystycznego. Szczegdtowe propozycje dziatan sa nastepujace:
¢ oznakowanie miejskich tras turystycznych opisanych w przewodniku ,tomza. Grod na nadnarwianskiej
skarpie”,
s umieszczenie na najwazniejszych obiektach tablic z informacjg o historii i najwazniejszych zaletach
danego obiektu (obiekty na trasach),
» ustawienie w Rynku tablicy informacyjnej z historig miasta oraz statej ekspozycji z zdjeciami dawnej
tomzy,
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s kontynuowanie oznakowania zabytkéw i atrakcji brazowymi znakami turystycznymi (proponowane jest
oznakowanie obiektéw nad Narwig, koéciota i klasztoru Kapucyndw, klasztoru Benedyktynek,
Crentarza Trzech Kultur, cmentarza 2ydowskiego, ratusza),

s uzgodnienie z zarzadcami obiektéw uzytecznodci publicznej zasad i warunkéw zwiedzania dla grup
(zwiedzanie organizowatoby Miasto tomza poprzez Centrum Informacji Turystycznej),

e uruchomienie sezonowej informacgji turystycznej nad Narwia {moze nia zarzgdzaé MOSIR),

e ustalenie zasad udostepniania szkolnej infrastruktury sportowej dla turystow,

s prowadzenie rejestru obiektdw bazy noclegowej,

s opracowanie | uruchomienie platformy internetowej dedykowanej turystyce, fgczace] podmioty
turystyczne i Miasto tomza,

s wsparcie podmiotéw branzy turystycznej w aplikowaniu o srodki zewnegtrzne na budowe, rozbudowsg |
modernizacje obiektow,

s preferencyjne warunki wypozyczania przez MOSIR sprzetu wodnego,

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

submarka turystyczna bedzie oparta o juz istniejace produkty turystyczne: ,Szlak najdzikszej rzeki Europy —
Zegluga Narwianiska”, ,Opowiesci z Narwi”, ,Tereny Sportowo-Rekreacyjne nad Narwig — Port tomza”, ,Szlak
Wodny Kréla Stefana Batorego”, Muzeum Pétnocno-Mazowieckie i Skansen Kurpiowski w Nowogrodzie,
imprezy na ,Terenach Sportowo-Rekreacyjnych nad Narwig — Port tomza”, Turniej siatkdwki plazowej i beach
soccera, Zawody narwianskich fodzi pychowych. Kierunkiem do rozwazenia jest kontynuowanie prac nad
produktem ,tomza — To Lubig”, ktérego znaczenie podkreéla ,Strategii Zrownowazonego Rozwoju
tomzynskiego Obszaru Funkcjonalnego na lata 2014-2020"*,

Rekomendowanym dziataniem zwigzanym z rozwoj'em submarki turystycznej powinno by¢ opracowanie
strategicznego programu rozwoju turystyki i produktu turystycznego tomzy. Program taki wskazywatby kierunki
rozwaoju 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 szczegdlowy opis produktéw dla poszczegdlnych
submarek. Powinny to byé produkty nalezace do nastepujgcych kategorii produktowych, zidentyfikowanych
pod wzgledem dominujacego motywy przyjazdu do tomzy, zgodnie z zaproponowang wczesniej segmentacjg
submarki turystyka: produkty turystyki aktywnej, turystyki miejskiej i kulturowej oraz weekendowsej.

Proponowane sg nastgpujgce nowe produkty turystyczne:

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

s tomza Smak Tradycji: rozwdj turystyki kulinarnej w tomzy(targi regionalne, festyny kulinarne,
wykorzystanie rewitalizowanej hali targowej, konkursy, tworzenie nowej tradyc]i kulinarnej,
dostepnos regionalnej kuchni w fomzynskich lokalach gastronomicznych),

s tomiyfskie Sacrum: produkt oparty o obiekty kultu religiinego i cmentarze (wykorzystanie
funkcjonowania w tomzy Kurii Biskupiej w kreowaniu produktow turystyki religijnej),

e tomiyriskie Centrum Aktywnosci Turystycznej: powstata przy MOSIR komdrka, ktéra bytaby
odpowiedzialna za zarzadzanie | promocje catorocznych produktéw turystyki aktywnej,

s tomza nad wodg: produkt catosciowy i catoroczny, zbudowany w oparciu o Narew, dostepna tutaj
infrastrukture, baze MOSIR, imprezy zwigzane z uprawianiem rekreacji i sportéw wodnyeh, docelowo
rozwoj wypozyczalni sprzetu turystycznego, punkt informacji turystycznej nad Narwig, wycieczki
statkiern po rzece, aquapark i baseny ptywackie.

16strategia Zréwnowazonego Rozwoju tomzyniskiego Obszaru Funkcjonalnego na lata 2014-2020", diagnoza, stowarzyszenie
Wsplerania Inicjatyw Gospodarczych Delta Partner, tomtza, Cieszyn 2015, S. 80.
M
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Podmioty do wspdlpracy:

Partnerzy do wspdtpracy w ramach submarki turystycznej powinni wspierac jej budowanie oraz wzmacniac
obietnice, wartosci i osobowosé tej submarki. Proponowani 53 nastepujacy partnerzy do wspdtpracy:

= podmioty bazy noclegowej z tomzy,

s |pkale gastronomiczne,

s Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji w tomazy,

s Kuria Biskupia w tomzy,

s 7Zegluga Narwianska,

» tomzynski Park Krajobrazowy Doliny Narwi,

e Polskie Towarzystwo Turystyczno-Krajoznaweze im. Adama Chetnika Oddziat w komiy,

s  Muzeum Potnocno-Mazowieckie i Skansen Kurpiowski w Nowogrodzie,

* najwazniejsze fomzynskie instytucje kultury,

* Lokalna Organizacja Turystyczna Ziemi tomzynskiej,

s 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),

* inne organizacje pozarzgdowe, zajmujace sie wsparciem rozwoju i promocji turystyki,

* Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna.

Bariery:

Bariery zwigzane z budowaniem submarki turystycznej wynikajga z zidentyfikowanych problemow
dotyczacych rozwoju turystyki w ogdle. Chodzi przede wszystkim o zagospodarowanie turystyczne. Trudnoscig
moie byé réwniez to, ze w tomiy jest stosunkowo niewiele przedsiebiorstw turystycznych. Budowanie
submarki moze roéwniez utrudniaé wspdipraca i kon-rdynacja dziatah turystycznych z podmiotami
odpowiedzialnymi za kulture i sport.

4.2 Submarka kultura

Analiza i diagnoza pokazaly, ze mocna strong tomzy jest ponadprzecietny potencjat kulturowy, ktéry
predestynuje miasto do subregionalnego odrodka kultury. Wyrdznikiem tomzy i jej najwiekszym atutem sg
instytucje kultury, ktérych nie ma w miastach o podobnej wielkosci. Zarowno Wiadze miasta, jak rowniez
dokumenty strategiczne podkreslajg ten potencjal. lednoczesnie nalezy zauwazy¢, ze nie jest on w petni
wykorzystany. Submarka kultura bedzie zatem miata na celu poprawe efektywnosci zarzadzania kulturg, wzrost
atrakcyjnoscl instytucji kultury i ich oferty, jak rowniez wzrost uczestnictwa mieszkancow w kulturze, czy tez
promocje tomzy poprzez kulture w komunikacji z wewnetrznymi i zewnetrznymi grupami docelowymi.

Submarka kultura moze przyczynic sie do spetnienia misji strategii promocji, zgodnie z ktérg tomza zmienia
sig, by stac sie silnym osrodkiem gospodarczym. Zapewni réwniez realizacje misji, w ktorej zawarto dazenia do
podniesienia atrakcyjnosci kulturalnej i turystycznej miasta. Przygotowujac ponizsza koncepcje uwzgledniono
wytyczne ,Zatozen polityki spoleczno-gospodarczej miasta tomia na rok 2017 w obszarze ,Relaks i
wypoczynek”, jak rowniez cele i dziatania, jakie zostaty zawarte w ,Zato?eniach” na 2016 r.

Rysunek 16: Adresaci submarki kultura
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Zradlo: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategiczne

Submarka kultura adresowana bedzie przede wszystkim do mieszkaricéw i réznych segmentéw w ramach
tej grupy docelowej: seniorzy, mtodziez uczaca sie i studiujgca, rodziny z dzie¢mi. Jej odbiorcami beda rowniez
szkoly | uczelnie, turysci i jednodniowi odwiedzajgcy oraz biznes, w tym przedsigbiorcy i inwestorzy
odwiedzajacy tomze w celach biznesowych. Adresatami, a jednoczesnie wspottwércami submarki, bedg
tomzyriskie instytucje kultury. Potraktowanie tych podmiotdw jest uzasadnione w kontekscie zaangazowania
ich w budowanie produktéw, ktérych nabywcami bedy zewnetrze grupy docelowe, szczegdlnie turysci i
odwiedzajacy.

Nalezy podkresli¢ szczegéing role mieszkancow, jako adresatéw submarki kultura. Do tej pory uczestnictwo
spofecznodel lokalnej w kulturze byto niezadowalajgce. Dzigki tej submarce ma sig to zmienic. Jako problemy
wskazano nie tylko stabg integracje érodowiska kultury w tomzy, ale rowniez komunikacje z mieszkanicami. Z
réznych powodéw czuja sie oni niedoinformowani, co skutkuje negatywnymi komentarzami, m.in. na portalach
spofecznosciowych. Budowanie submarki kultura i planowane dziatania w zakresie promocji miasta poprzez
kulture ma na celu zmiane tej sytuacji, W propozycji segmentdw mieszkaricow przede wszystkim uwzgledniono
zréinicowanie demograficzne. W tym kontekscie istotne wydaje sie wiaczenie réznego rodzaju organizacji
pozarzadowych, ktére dziatajg na rzecz réznych grup spotecznosei lokalnej, w szczegdlnodci dzieci i miodziezy
oraz seniordw.

e e e
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Filary submarki:

Filary submarki kultura podzielié mozna na kilka kategorii, ktére przedstawia ponizszy rysunek. Filary
instytucjonalne to fomzynskie instytucje kultury i organizacje pozarzagdowe dziatajgce w tym zakresie. 53 one
oferentami ,ustug” w zakresie kultury, adresowanych do réznych grup. Bedg to dwie najwazniejsze kategorie
filarow tej submarki. Ponadto zostanie ona oparta na potencjale tomzy wyrazonym w zabytkach. Najwazniejsze
zabytki religijne | swieckie wymieniono w filarach submarki turystyka. Wespra one nie tylko budowanie
produktow turystyki miejskiej i kulturowej, ale réwniez wspéttworzg submarke kultura, jako element
nierozerwalnie zwiazany z dziedzictwem kulturowym tomzy. Réznice stanowi punkt ciezkosci produktu i jego
adresaci (mieszkaricy versus turyéci). W przypadku submarki kultura nie mozna pomingé zwyczajow i tradycji.
53 to: kuchnia Ziemi tomzynskiej, historia, legendy, folklor Kurpiowszczyzny, ktdrej kulture prezentuje Skansen
Kurpiowski w Drozdowie. Elementy te tworzg catosd i $wiadczg o toisamodcl mieszkaficdw tomzy. Mogg byé
elementem potencjatu turystycznego, ale maijg za zadanie przede wszystkim spaja¢ wewnetrznie spotecznosc
lokalng i taka bedzie rola oraz cel submarki kultura.

Gtownymi filarami submarki kultura beda nastepujace instytucje kulturalne: Muzeum Pdtnocno-
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 Twdrczych
wraz z Galerig ,Bonar”, Miejska Biblioteka Publiczna oraz Centrum Aktywnosdci Turystycznej i Kulturalnej
~Domek Pastora”, Muzeum Diecezjalne wraz Centrum Kultury przy Szkotach Katolickich, Biblioteka
Pedagogiczna, Uniwersytet Trzeclego Wieku, Kino ,Milenium”, Galeria Sztuki Wspdiczesnej, Galeria ,Pod
Arkadami”, a takie Towarzystwo Przyjaciot Ziemi tomzyfskiej i Regionalny Osrodek Kultury (powiatowa
jednostka organizacyjna). Priorytetowe znaczenie bedg mialy instytucje kultury Miasta tomia, jako
bezposrednio realizatorzy dziatan zwigzanych z budowaniem submarki. Wynika to z faktu, ze Miasto tomza ma
bezpoéredni wptyw na dziatalnodé tych instytucji, finansuje realizowane przez nie zadania i nie powinny one
prowadzi¢ wiasne] polityki rozwojowej i promocyjnej, ktéra nie jest skoordynowana z kierunkami rozwoju
tomiy, w tym 2z ZatoZeniami polityki kulturalnej miasta ze wskazaniermn kierunkéw rozwoju” (zalacznik 9.2
LStrategii Promocji Miasta tomza”), Nalezy podkresli¢, ze petni¢ one beda potrdjna role: filaréw submarki, jej
adresatéw i partnerdw do wspotpracy.

Rysunek 17: Filary submarki kultura
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Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo stra L;-:a}:',in.‘.:ne

Wydarzenia i imprezy kulturalne wymienione zostaty w submarce turystycznej. Celem do realizacji bedzie,
aby mieszkaficy uczestniczyli rowniez w wydarzeniach kultury wysokiej, oferowanych przez jednostki
organizacyjne Miasta tomzy. 53 to nastepujgce wydarzenia: Miedzynarodowy Festiwal Teatralny ,Walizka”,
Miedzynarodowy Festiwal Kameralistyki ,Sacrum et Musica”, ,Noc Muzedw”, ,Godciniec tomiyniski”,
JJLomzyriskie Jarmarki Rozmaitoéci, ,Powroty do przesztosci” - festyn archeologiczno-historyczny w muzeum w
tomiy, ,Niedziela $w. Rocha” w Skansenie Kurpiowskim, ,Motoserce” ,Orszak Trzech Kréli”, ,Sylwester
Miejski”, ,Bal Sylwestrowy”, ,,Dni tomzy”, ,Koncert Koled”. Dodatkowo w rozdziale siédmym niniejszej strategii
zaproponowana bedzie jedna impreza kulturalna, ktéra bedzie tgczyé i integrowac dotychczasowe dziatania w
tym zakresie oraz pozwaoli na promocyjne wyrdznienie tomzy w skali ponadregionalnej (w analizie i diagnozie
zasugerowano, ze potencjat na taka impreze posiada wspétorganizowane przez Miasto tomza ,Motoseree”).

Zabytki, zwyczaje | tradycje oraz potencjat kulturowy mieszkaficdw petni¢ bedzie role filaréw
wspierajacych. W przypadku mieszkaricéw najmniejszg role odgrywac bedg zabytki i postuig racze] jako tho do
uczestnictwa w kulturze oraz wptywaé beda (po rewitalizacji) na odbiér estetyki, a przez to na jakosc zycia w
tomzy. Istotne znaczenie spajajace dla mieszkaricdw moga mied zwyczaje i tradycje, jako czynnik integrujacy.
Chodzi tutaj zwlaszcza o tradycje kulinarne, ktérych pielegnowanie, wzmacnianie i promowanie w
spotecznodci lokalnej moze przefozy¢ sie réwniez na wzrost przedsiebiorczosci mieszkaricéw | wplynie na
rozwdj gospodarczy miasta. Elementy zwigzane z tradycjg i zwyczajami wynikajg z tozsamosci miasta.
Uwzglednié 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.

Ohietnica submarki:
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tomia - subregionalne centrum kultury, najwazniejsze pomiedzy Biatymstokiem, Warszawg i Olsztynem,
oferuje wysokiej jakosci wydarzenia i imprezy kulturalne i rozrywkowe. Przyciaga atrakcyjnymi koncertami,
spektaklami, wystawami i prelekcjami spotecznosé lokalng oraz odwiedzajacych. tomiyriska kultura scala |
integruje mieszkaricéw. Powoduje, fe zwracajg oni wiekszg uwage na swoje otoczenie i dazg do zmian
poprawiajacych jakos¢ zycia, co odzwierciedla proces rewitalizacji spotecznej tomzan. Mieszkarcy okolicznych
powiatéw odwiedzajg tomze, aby wzigc udziat w organizowanych tutaj wydarzeniach i imprezach kulturalnych.
Oferta ta przycigga réwniez mieszkaricow Warszawy jadacych na Mazury, ktérzy chetnie zatrzymujg sig, aby
poznad kulture tomzy i Ziemi tomzyriskiej.

Kulturalna tomza oferuje w szczegolnosci:

» edukacje kulturalng mieszkancéw,

¢ rozbudzanie swiadomosci kulturowe] spotecznosci lokalnej,

= imprezy i wydarzenia zapewniajace pokoleniowa integracje,

¢ alternatywe dla centréw handlowych,

* role edukatora dla dzieci | mfodziety szkolnej tamzyriskich szkdt,

s atrakcyjny sposob spedzania wolnego czasu dla studiujacych w tomazy,
e oferte dodatkows dla przedsiebiorstw i inwestorow,

e atrakcyjny komponent produktu turystyki miejskiej i kulturowej.

Wartosci submarki:

Wartoéci submarki kultura uwzglednione sa bezposrednio w wizji (miasto zmienia sie, by by¢ silnym
oérodkiem kulturowym) i misji marki tomziy (daty do podniesienia atrakeyjnosci kulturalnej). Jakos¢ zycia i
wypoczynku zapisana w obietnicy marki miasta odnosi sie rowniez do oferty kulturalnej. Submarka kultura
koresponduje z nastepujacymi wartodciami marki tomzy: rozwojowosé, zaangazowanie i jakos¢. Szczegdlnie
istotna jest jakos¢ oferty kulturalnej i pracy instytucji kulturalnych, a takze ich zaangazowanie w realizacji ustug
na rzecz mieszkancdw, ktére przyezynia sie do wzrestu ich uczestnictwa w kulturze oraz aktywnosci i integracji
spofecznej. Rozwojowosc¢ oznaczac bedzie ciggte dazenie do rozwoju, zardwno pracownikéw instytucji kultury i
oferty tych podmiotdéw, jak réwniez mieszkaricow (rozwdj poprzez kulture).

Specyficzne wartosci przypisane submarce kultura s3 nastepujgce:
e dostepnodc,

e atrakcyjnosc

s egalitarnosd,

e otwartosdd,

* rewitalizujacy charakter.

Ustugi kulturalne i rozrywkowe w tomzy s3 dostepne dla szerokiego grona odbiorcéw. Wiaze sie to réwniez
z dobrg i szeroko dystrybuowang informacja o ofercie kulturalnej miasta i skutecznym przekazem
promocyjnym. Jednoczesnie Miasto tomza oferuje wysokiej jakosci koncerty | przedstawienia teatralne dla
wysmakowanych odbiorcéw. Z tym wigze sie egalitarnosé kultury: miasto posiada oferte dla roznych grup
docelowych. W kazdym przypadku organizatorzy dbajg o to, aby byly to wydarzenia i imprezy o duiej
atrakeyjnosci. Dlatego regularnie prowadzone s badania potrzeb, preferencji i satysfakcji uczestnikow
tomzyniskiej kultury, w szczegdlnosci mieszkancow.

Instytucje kultury s3 otwarte na odbiorce, na komunikacje z nim, na wstuchiwanie sie w jego potrzeby.
Rozwdj tomzynskiej kultury wspierajg efektywnie organizacje pozarzadowe, ktore dziataja na rzecz lokalnej
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spotecznodci, najlepie] znaja jej problemy, jak réwniez oczekiwania w zakresie oferty kulturalnej. Podmioty te s3
réwniez organizatorami i animatorami kultury: organizuja imprezy i wydarzenia kulturalne, ktdre stanowia
istotny wkiad w rozwdj i promocja tomzy poprzez kulturg. Edukujg kulturalnie spotecznosc lokalng i stwarzajg
mozliwoéci wyrazania sie i samorozwoju.

Sama kultura i sztuka jest otwarta: taczy i integruje spotecznosé lokalng, pokolenia, integruje srodowisko
artystyczne, ktére pobudza aktywno$c spoteczng, kulturalng i edukacyjng mieszkancow. Dzigki temu kultura ma
rewitalizujacy charakter i realizuje postulaty rewitalizacji spotecznej, jako niezbednego czynnika kompleksowej
rewitalizacji miasta. Rekomendowane jest, aby rewitalizacja przez kulture stafa sie elementem planowanego do
opracowania programu rewitalizacji Miasta tomza. Wzorem innych miast (m.in. todzi i Leszna) program taki
powinien zawiera¢ miekkie projekty dotyczace aktywizacji spofecznoici lokalnej poprzez réine inicjatywy
kulturalne, adresowane do 0sdb zamieszkujacy obszary miejskie poddane rewitalizacji, z uwagi na wystepujgce
tutaj problemy spoteczne. Temat ten jest poruszony w ,Zatoeniach polityki kulturalnej Miasta tomza ze
wskazaniem kierunkdw rozwoju”.

Osobowos¢ submarki:

Submarka kultura nawigzuje do nastepujacych cech osobowosci marki tomzy: kulturalna, integrujgca i
przyjazna. Do submarki przypisano rowniez specyficzne cechy, ktérych celem jest wzmacnianie osobowosci
marki miasta | kernunikowanie, ze potencjat kulturowy tomzy jest istotng czescia tozsamosci marki miasta i
tomza zastuguje na miano subregionalnego osrodka kultury. Dzieki temu osobowoéé submarki wspieraé bedzie
spetnienie misji marki Miasta tomza.

Dla submarki kultura zaproponowano nastepujace specyficzne cechy wizerunkowe:

e npawigzujaca do tradycji: czerpie z tozsamosci miasta, jej nierozerwalnie zwigzana z jego dziedzictwem
kulturowym, jednoczesnie stara sig nada¢ temu kapitatowi rys wspdiczesnodcl i przetoiyé go na
zrozumiaty jezyk, 7

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

* spofecznie zaangazowana: stara sie wesprzeé nie tylko rozwdj kulturalny i edukacje mieszkaricéw, ale
réwniez rozwdj spoleczno-gospodarczy, budowanie aktywnosci spofecznej i integracje spofeczng
oraz wielopokoleniowg mieszkancow, dlatego wspiera procesy w zakresie rewitalizacji spotecznej
tomzy i tomzan,

e« twodrcza: czerpie inspiracje z réznych Zrddef, wstuchuje sie w potrzeby spotecznosci lokalnej, jest
otwarta na ich potrzeby, zaprasza do wspottworzenia rdine érodowiska i grupy spoteczne, przez co
wyraza egalitarnosé i otwartosé, jako wartosci przypisane do tej submarki,

¢ edukacyjna: dzieki dostepnosci, egalitarnoici | otwartoéci realizuje nie tylko cele zwigzane z integracjg i
zaangazowaniem mieszkaricéw, ale petni rowniez role nauczyciela i autorytetu, szczegdlnie dla dzieci |
miodziezy z fomzyriskich szkdt.

W osobowosci submarki kultura nalezy podkresla¢ przede wszystkim nawigzywanie do dziedzictwa
kulturowego tomiy i Ziemi tomzyriskiej (poprzez dziatalnos¢ Muzeum Poinocno Mazowieckiego | jego
zamiejscowy oddziat, Skansen Kurpiowski w Nowogrodzie), jak réwniez spoteczng role kultury i funkcje, jakie
realizuje ona na rzecz spofecznodci lokalnej. Powinna eksponowac rowniez potencjat i ponadregionalne
znaczenie kluczowych instytucji kultury Miasta tomza, w tym Filharmonii Kameralnej im. Witolda
Lutostawskiego i Teatru Lalkii Aktora.

Kluczowe dziatania i produkty:
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Dziatania i produkty dla submarki kultura przedstawia zalgcznik 9.2: Zatozenia polityki kulturalnej Miasta
tomia ze wskazaniem kierunkdw rozwoju.

Podmioty do wspotpracy:

Kluczowe znaczenie jako kreatorzy i partnerzy dla budowania submarki kultura beda miaty wymienione
wezesniej tomzyriskie 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 uwzglednic réwniei:

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

¢ Kurie Biskupig w tomzy,

= Regionalny Oérodek Kultury w tomzy,

s  Muzeum Przyrody w Drozdowie,

s Towarzystwo Przyjaciot Ziemi tomzyniskiej,

» palerie sztuki dziatajgce w tomiy,

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

s animatorow kultury,

+ |okalne media,

s  wojewddzkie instytucje kultury,

*  Wojewddzki Urzad Ochrany Zabytkéw w Biatymstoku,

= Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego,

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

s tomzynskie uczelnie,

= urzedy miast i gmin powiatu tomzynskiego,

s Qrganizacje pozarzadowe dziatajace w obszarze kultury,

* organizacje pozarzadowe dziatajace na rzecz poszczegdlnych grup mieszkancow, szczegdlnie seniordw,

s fomzynskie przedsiebiorstwa,

e organizacje otoczenia biznesu zrzeszajgce przedsiebioredw,

+ media regionalne,

* Podlasky Regionalng Organizacje Turystyczng (promocja fomzynskiej oferty kulturalnej dla
mieszkaricow wojewddztwa podlaskiego).

Bariery:

Gtéwna barierg w budowaniu submarki kultura moze by¢ staba obecna wspdipraca z | pomigdzy
podmiotami kultury. Czynnik ten obniza atrakcyjnos¢ potencjatu tomiy i powoduje, e ponadregionalny
charakter instytucji kulturalnych i wysoka jakos¢ ich ofert nie jest w pefni doceniana przez odbiorcow. Ponadto
problemem jest rowniez promocja oferty kulturalnej i niedocieranie z przekazem m.in. o wydarzeniach,
imprezach, koétkach, wystawach do adresatow. Priorytetowe znaczenie bedzie miato zatem zbudowanie
platformy wspdtpracy w zakresie kultury, co zarekomendowane zostanie w zatgczniku 9.2.
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4.3 Submarla sport

Opracowanie submarki sport ma na celu koncentracje oraz usprawnienie procesu zarzadzania i promocji
tomzyrskim sportem. Dotyczy to zwtaszcza dziatan realizowanych przez Miasto tomza, nalezgcych do zadan
wtasnych gminy. Rolg submarki bedzie zwigkszenie 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 dziatalnosc), jak réwniez funkeji promocyjnej (promocja tomzy poprzez wykorzystanie
marki tKS, osiggniecia fomiynskich sportowcow, promocja i aktywizacja poprzez sport réznych grup
spotecznoici lokalnej, umacnianie wizerunku tomzy, jake miasta o diugich tradycjach sportowych i
subregionalnego osrodka sportu).

Budowanie omawianej submarki bedzie dotyczyc kilku obszardw: funkcjonowania sportu zawodowego,
realizowanego poprzez kluby sportowe, rekreacji dla mieszkaricéw poprzez dziatania podejmowane przez
MOSiR oraz inne podmioty, wykorzystania oferty rekreacyjno-sportowej w budowaniu produktow
turystyeznych turystyki aktywnej | weekendowej, promocji tomzy poprzez sport. Submarka sport stanowié
bedzie punkt odniesienia dla kierunkéw rozwoju tomzyriskiego sportu oraz zatozen programu promaocji miasta
poprzez sport. Adresatami submarki beda rézne segmenty grup docelowych mieszkaricy i turystyka, a takze
(uzupetniajaco) edukacja, organizacje i instytucje oraz biznes. Nalezy przy tym rozrézni¢ dwa obszary: sport i
rekreacja przeznaczone sg dla mieszkaricéw, co rézni sig od turystycznego wykorzystania infrastruktury

sportowej tomzy.
k.
Mieszkancy Inne grupy Turysci i odwiedzajacy

_ y . = ; Mieszkancy Ziemi
Mieszkancy tomzy Instytucje edukacyjne
Mtodziez uczgca sig Organizacjei kluby

1 studiujaca sportowe

Seniorzy

Rysunek 18: Adresaci submarki sport
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Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA daradztwo strategiczne

B S S s I e eSS SIS =.s——
Strategia Promocji Miasta homza_2BA doradzbwo strategiczne Strona 70



Najwazniejszg grupg adresatdw submarki sport bedg mieszkarncy: miodziez uczaca sie i studiujaca, seniorzy
oraz rodziny z dziecmi. W przypadku mfodziezy uczacej sie i studiujacej chodzi zardwno o statych, jak réwniez
czasowych mieszkaricow (studenci, taczenie ze studentami zaocznymi, miodziez szkét ponadgimnazjalnych,
uczgca sie w tomzynskich szkotach). Istotnym segmentem w grupie mieszkaricow s rodziny z dzieémi. Dzieci w
wieku przedszkolnym i szkolnym na poziomie do gimnazjum uwzgledniono jako czeéé rodzin. Dokonano tego z
dwoch powoddéw. Po pierwsze, dzieci czesto nie dokonujga wyboréw samodzielnie i decyzja o uczestnictwie
w zajeciach sportowych nalezy do rodzicéw (dotyezy to réwniez submarki kultura). Po drugie, sport (podobnie,
iak kultura) powinien petni¢ funkcje integrujgca rodziny i zachecajaca do wspdlnego uprawiania rekreacji i
sportu w czasie wolnym. Tak te? jest w przypadku senioréw, ktérzy s3 specyficzna grupa i wymagaja
odrebnego potraktowania. Dla tego segmentu mieszkaricdw powinien byé przygotowany odrebny produkt w
zakresie sportu i rekreacji.

Turysci | odwiedzajgcy stanowig odrebng grupe i w tym przypadku oferta sportowo-rekreacyjna podlegac
bedzie submarce turystyka. W zakresie innych grup docelowych istotng role petni¢ beda instytucje edukacyjne.
Beda to zardwno filary submarki (podmioty te zarzadzaja znajdujaca sie na terenie szkdt infrastrukturg
sportowa), adresaci submarki (w zakresie wplywu wywieranego na swoich ucznidw), jak réwniez partnerzy do
dziataii inicjowanych przez Miasto tomza. Z tego samego powodu nalezy uwzglednié réwniez kluby i
organizacje sportowe oraz przedsiebiorstwa swiadczace ustugi rekreacyjno-sportowe. Oscbng grupa
adresatéw sg tomiynskie przedsiebiorstwa, ktére mogg byé nie tylko sponserami tomiyriskich klubdw
sportowych i imprez, ale réwniez nabywcami ustug rekreacyjno-sportowych dla swoich pracownikow.

Filary submarki:

Gtéwnym filarem submarki bedzie Miejski Osrodek Sportu i Rekreac]i i jego infrastruktura sportowa, ktérg
opisano w analizie | 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 tomia,
realizujgca zadania wiasne gminy w zakresie kultury fizycznej 'i sportu. Stanowi zardwno zaplecze
infrastrukturalne, jednostke organizacyjno-zarzadcza, zarzadzajacg rozbudowang | modernizowang
wielofunkcyjng baza, jak réwnie? jest istotnym organizatorem imprez sportowych, w tym organizowanych na
JTerenach Sportowo-Rekreacyjnych nad Narwig — Port tomza”.

Wspierajgce filary submarki powinny byc nastepujgce:

* szkoty i ich infrastruktura do uprawiania sportu,

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

= fomiynscy sportowcy osiggajgcy dobre wyniki w swoich dyscyplinach i bedacy autorytetami lokalnymi,
szczegdinie dla mtodych mieszkaricéw miasta,

* Podlaskie Towarzystwo Krzewienia Kultury Fizycznej,

s tomaiyniski Szkolny Zwigzek Sportowy,

s tomiynski Klub Sportowy”,

* inne kluby sportowe, w tym w szczegblnosci wyrdzniajgce sie osiggnieciami, jak: LEKS ,Prefbet
Sniadowo”, Uczniowski Klub Sportowy ,Jedynka tomza”, GUKS , Dwdjka”,

¢ Klub Seniora przy Miejskim Osrodku Pomocy Spotecznej w tomazy,

= Wszechnica Zdrowego i Sprawnego Seniora Wyzsze] Szkoty Ochrony Zdrowia TWP,

s imprezy sportowe, w tym najwazniejsze: rozgrywki Miejskiej Ligii Pitki Noznej, Polska Biega, Olimpiada
Os6b Niepetnosprawnych Caritas, Zawody narwianskich todzi pychowych, Turniej siatkdwki plazowej i
beach soccera,

e fitness kluby i sitownie,

* tereny rekreacyjne nad Narwig,

s miejskie tereny rekreacyjne (parki) i okolice tomzy.
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Obietnica submarki:

tomza jest miastem o tradycjach sportowych siegajacych lat 30-tych XX wieku, kiedy powstat tomzyniski
Klub Sportowy — klub pitkarski znany w Polsce ze swoich osiggnied. W tomzy organizowato sie | organizuje nadal
wiele imprez sportowych o zasiegu miedzynarodowym, w ktérych uczestnicza sportowcy z catego $wiata.
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 | dobrg
kondycje spotecznodci lokalngj. Jakos¢ infrastruktury rekreacyjno-sportowe] i imprezy sportowe przyciagaja
rowniez turystow i odwiedzajgcych. Mogg oni uprawiad tutaj turystyke aktywna, korzystajac z zaplecza bazy
MOSIR-u, jak réwniez walorow krajobrazowych, krajoznawczych i turystycznych Narwi.

Szczegdtowe korzysci sa nastepujace:;

s udziat w catorocznej ofercie imprez sportowych,

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

= rekreacja i integracja migdzypokoleniowa poprzez sport,

* poprawa zdrowia i kondycji fizycznej,

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

e pobudzenie aktywnosci fizycznej tomzan,

= kreowanie postaw pro sportowych wsrdd dzieci i mtodziezy,

s atrakcyjny produkt turystyki aktywnej i weekendowej dla turystdw i odwiedzajgcych,

» oferte spedzania wolnego czasu dla mieszkaricow Ziemi tomzynskiej, aktywnie i w kontakcie z
przyroda.

Wartosci submarki:

Wartosci submarki sport odwotujg sie do nastepujacych wartosci marki Miasta tomza: rozwojowosc,
zaangazowanie i jakos¢. Rozwojowosé zWiazana jest z rozwojem tomiynskiego sportu, z rozbudnﬁq
infrastruktury sportowej | powstawaniem nowych inicjatyw stuzacych krzewieniu kultury fizycznej wsrod
mieszkaricow. Zaangazowanie wyraza sie poprzez dziatania Miasta tomza w zakresie sportu i rekreacji
mieszkaricow, wspieranie fomzynskich klubdw sportowych i sportowcdw osiggajacych wybitne wyniki. Jakos¢
oznacza wysoki poziom infrastruktury sportowej, organizacji sportu, osigganych wynikéw i imprez sportowych.

Dla submarki sport proponowane 53 nastepujgce wartosci:

e rywalizacja: wyraza sie w dgzeniach tomzyniskich sportowcéw do osiagania coraz lepszych wynikéw, co
przektada sie rowniez na zaangazowanie i rywalizacje w uprawianiu sportu przez tomzan,

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

= wypoczynek i relaks: sport uczy, jak mozna zrelaksowac sie bez innych srodkdéw, kreuje mode na
aktywny wypoczynek, nie tylko sobotnio-niedzielny, dobre samopoczucie uzyskane dzieki aktywnosci
fizycznej zacheca do dalszego uprawiania sportu i wypoczywania w ten sposéb,

* pozytywne emocje: sport wyzwala duze emocje, zapewnia duzo wrazer, ktére s3 udziatem zardwno
widzéw ogladajgcych sportows rywalizacje, jak rowniez uprawiajacych amatorsko sport, badi
korzystajacych z rekreacji w tomzyriskich plenerach, szczegélnie nad Narwig,

s tworzenie wspdlnoty: sport integruje, zapewnia kontakty z innymi osobami, ktére majg podobne
zainteresowania i ktérym zalezy na zachowaniu zdrowia, dobrej kondycji i samopoczucia, sport taczy
rédwniez rodziny, pokolenia, pomaga zawigzywa¢ nowe znajomosci, podtrzymywaé kontakty
towarzyskie; dzigki tym wiasdciwodciy submarka sport wsplera integracje spoteczng i wzrost
uczestnictwa mieszkancow w Zyciu miasta.
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Przedstawione wartosci odnosza sie przede wszystkim do mieszkancow, jako najwazniejszej grupy
docelowe] submarki sport. Dla submarki szczegdlne znaczenie majg te wartasci, ktdre pobudzajg aktywnosé
fizyczng mieszkarnicéw i pomagajg zintegrowaé wewnetrznie spotecznoéé lokalng. W dziataniach zwigzanych z
budowaniem tej submarki Miasto tomia powinno w pierwszej kolejnosci szukaé partnerdw (rdwniet
sponsoréw), ktérych profil dziatalnosei i wizerunek koresponduja z wartosciami, ktére zostaly przedstawione
powyzej.

Osobowos¢ submarki:

Do submarki sport pasujg nastepujace cechy osobowosci marki Miasta tomza: integrujaca, aktywna i
przyjazna. Sport cechuje w oczywisty sposob aktywnosé. Integrujgca rola sportu zaakcentowana zostata w
wartosciach tej submarki, natomiast dzieki stworzeniu odpowiedniej atmosfery uprawiania sportu i rekreacji i
zapewnieniu satysfakejonujgcej mieszkaicoéw oferty poprawi sie wOizerunek tomiyriskiego sportu i bedzie on
odbierany jako nieodtaczny element iycia spotecznosci lokalnej. W ten sposéb aktywnosc¢ fizyczna zacznie byc
odbierana jako przyjazna i atrakeyjna.

Osobowosé submarki sport bedzie wyrazaé sie poprzez nastepujace specyficzne cechy, ktorych celem jest
wzmachianie osobowosci marki miasta i komunikowanie, ze tom:#a jest miastem o dtugich tradycjach
sportowych, ktére moze poszczycié sie znaczaeymi osiagnigciami swoich sportowcdw i organizacjg imprez i
zawodéw sportowych o duzej randze. Sport w tomzy jest:

s spontaniczny: wyzwala w spontaniczny sposdb reakcje, potrzebe ruchu, relaksu, fizycznej aktywnoscl |

rywalizacji, zacheca do wiaczenia sie i uczestnictwa w zawodach | akcjach organizowanych przez
Miasto tomia na rzecz poprawy zdrowia i kondycji mieszkaricow; ze spontanicznoscia wigze sie
réwniez kibicowanie sportowcom podczas ogladania meczy | turniejéw w tomzynskich obiektach
sportowych,

s zdrowy: wszyscy wiedza, ze sport to zdrowie | submarka poprzez swoje dziatania komunikacyjne stara
sie utrwalaé prozdrowotne nawyki wirod mieszkarncow, uczy zdrowego odzywiania i stylu 2ycia, dba o
zdrowie mieszkaricdw w rdznych grupach wiekowych, stwarza mozliwosci zdrowej aktywnosci dla
dzieci, mtodziezy i seniorow,

e atrakeyjny: atrakeyjnoéé tomiyriskiego sportu tkwi nie tylko w wysokiej jakosci infrastrukturze
sportowej, ale réwniez w atrakcyjnych imprezach sportowych i atrakcyjnej ofercie zajg¢ sportowych
dla mieszkanicdw; potencjat sportowy jest atrakcyjny takze dla mieszkaricow Ziemi tomzyriskie], ktérzy
przyjezdzaja do tomzy, aby uczestniczyé w imprezach i zawodach sportowych, a takie uprawiac
turystyke i rekreacje aktywna w weekendy,

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

« dynamiczny: fomzyriski sport jest nie tylko aktywny, ale cechuje go réwniez dynamizm, ktéry nalezy
rozumied jako dynamizm rozwoju, zaangazowania w budowe i modernizacje infrastruktury sportowej,
a takze w dynamiczny sposob zarzgdzania sportem.

Réwniez z osobowosci submarki sport wynika jasno, kto jest gléwnym adresatem podejmowanych dziatan.
Poprzez przekaz kamunikacyjny towarzyszacy submarce podkreslany powinien byc styl i charakter marki Miasta
tomzy i zaproponowany dla tej marki archetyp odkrywcy. Submarka sport oferuje mieszkaricom odkrywanie
sportu i aktywnosci fizycznej. W przypadku turystéw moga oni odkry¢ dzieki zaproponowanej koncepcji, ze
tomza jest miejscem atrakeyjnym do uprawiania turystyki aktywnej. Takie dwukierunkowe dziatania beda
rowniez wzmacniac turystyczny wizerunek miasta.

e ———
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Osobowoéé marki powinna byé rdéwniez atrakcyjna dla fomzyniskich przedsiebiorstw, ktére moga
zaangazowac sie w budowanie tej submarki jako partnerzy | sponsorzy. Jednoczesnie moga zaangazowac sig w
promowanie posrdd swoich pracownikéw aktywnosci fizycznej, chociazby poprzez zakup dla pracownikéw
karnetéw do obiektéw sportowych. Miasto tomza mogloby by¢ inicjatorem i partnerem akcji ,Aktywny
pracownik — wydajny pracownik”, ktéry realizowatby program ,aktywizacji fizyczne]” mieszkaricow za
posrednictwem ich miejsc pracy.

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

Podmioty do wspdipracy:

Partnerami do wspdtpracy dla tej submarki bedg jednoczesnie podmioty, ktére wymienione zostaly w
filarach submarki. Ponadto nalezy uwzglednié partnerdw biznesowych, medialnych, jak réwnie? organizacje
spoza tomzy. Proponowani sg nastepujacy partnerzy wspierajgcy budowanie i promocje submarki sport:

*  Miejski Osrodek Sportu i Rekreacii,

» Podlaskie Towarzystwo Krzewienia Kultury Fizycznej,

® tomiyriski Szkolny Zwigzek Sportowy,

e tomzynski Klub Sportowy”,

e pozostate kluby sportowe,

s przedsiebiorstwa dziatajgce w zakresie kultury fizycznej, sportu i rekreacji (sifownie, fitness kluby,

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

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

e fomiyriskie uczelnie,

e urzedy miast i gmin powiatu tomzyriskiego,

* organizacje pozarzadowe dziafajgce w obszarze kultury fizycznej i sportu,

* organizacje pozarzadowe dziafajace na rzecz poszczegdlnych grup mieszkaricéw, szczegolnie rnh:ldzleiy

i senioréw,

= tomzynskie przedsigbiorstwa,

s partnerzy biznesowi i sponsorzy, ktérych profil dziatania i wizerunek sg zbieine z koncepcjg submarki

sport,

s  organizacje otoczenia biznesu zrzeszajgce przedsiebiorcéw,

« media regionalne,

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

» Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna (promocja turystki aktywnej i weekendowe] dla

mieszkarncow wojewddztwa podlaskiego).

Bariery:

Podstawowa bariera w rozwoju submarki sportmoze byé duze rozdrobienie i zrdznicowanie Srodowiska
sportowego tomiy. Wielodé klubéw (wedtug danych Urzedu Miejskiego w tomzy ponad 40), uprawianych
dyscyplin sportowych oraz imprez powoduja, ze moze by¢ trudno zarzgdzac takim potencjatem. Ponadto kazdy
z klubéw oczekuje wsparcia ze strony Miasta tomzy. Niewatpliwie, kluczowa role w budowaniu submarki
odgrywaé powinien MOSIR, bedacy jednoczesnie filarem i partnerem do wspdtpracy — podmiotem dziatajgcym
w ramach struktur organizacyjnych Miasta tomza. Mozna zarekomendowac, 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 tamia do roku
2020 plus”, ktory koncentruje sig przede wszystkim na rozwoju gospodarczym i przedsiebiorczosci. Jednym z
zadan w ramach celu operacyjnego ,Stworzenie atrakcyjnej infrastruktury na potrzeby inwestycji” powinna by¢
promacja terendw inwestycyjnych podstrefy tomza SSSE | Parku Przemystowego tomza'’. Cele i priorytety w
obszarze gospodarczym rozwija i uszczegotawia Program rozwoiju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata
2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomia — otwarta na biznes”, ktdry koncentruje sie na trzech priorytetach: ,tomzia
przyjazna przedsigbiorcom” (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 przedsiebiorczadci w miescie tomza na lata 2020 Plus , Przedsiebiorcza tomza — otwarta na
biznes” odnosi sie takze 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 zbieinych z obu przywotanymi
wczesniej programami, w szczegdlnosci z priorytetami i celami Programu rozwoju przedsiebiorczoéci w miescie
tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomia — otwarta na biznes”!?:

o w kierunku intensyfikacji rozwoju gospodarczego miasta jako catodci, ktdrego wyznacznikami sg:
innowacyjna przedsiebiorczosé, ksztatcenie dla pracy oraz aktywnos¢ zawodowa jako droga do
przezwyciezania problemdéw spofecznych, co przekrojowo odnosi sie do wszystkich trzech priorytetow
Programu rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza —
otwarta na biznes”; rozwd] ten jest powligzany z dwoma pozostalymi kierunkami rozwoju submarki,

e w kierunku wzrostu przedsiebiorczoéci poprzez rozwdj tomzyniskich firm, stymulowanie powstawania
nowych podmiotéw gospodarczych poprzez tworzenie rozwigzan sprzyjajacych dziatalnosci
gospodarczej i usuwanie barier, podmiotdw ekonomii spoltecznej, ktére funkcjonujg juz z
powodzeniem w tomzy, a takze poprzez realizacje programow pobudzajgcych przedsiebiorczosé
mieszkaficdw 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 naplywu inwestycji zewnetrznych, co jest uwarunkowane dalszym
funkcjonowaniem podstrefy tomza SSSE i Parku Przemystowego tomza, tworzeniem nowych terenow
inwestycyjnych na potrzeby nowych lokalizacji, zapewnieniem obstugi inwestoréw na kazdym etapie
procesu inwestycyjnego (jest to abecnie realizowane przez powstate przy Urzedzie Miejskim w tomzy
Centrum Obstugi Przedsiebiorcéw) i wreszcie promocjg gospodarczy, ktéra bedzie realizowana w
oparciu o diugookresowy program promocji. Zgodnie z Programem rozwoju przedsiebiorczosci w
miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”” najistotniejsze bedzie
poszukiwanie i tworzenie nowych terendw inwestycyjnych. Ten kierunek nawigzuje do pierwszego
priorytetu programu ,tomza przyjazna przedsiebiorcom”.

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

”,,ngram rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus”, Urzgd Miejski w tomzy, tomza 2015, 5. 59,

1Bprogram rozwoju przedsiebiorczoicl w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsigbiorcza tomia — otwarta na biznes”,
Urzad Miejski w komty, tomza 2015,5. 5-6

12 Jak wyiej
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Submarka biznes porzadkowa¢ bedzie catoksztalt dziatarh miasta w sferze gospodarczej i inwestycyinej, w
zakresie spéjnosci 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 Przedsiebiorcéw, a takze instytucji otoczenia biznesowego. Dziatania zwigzane z tg submarka beda
miafy na celu faczenie i kierunkowanie rozwoju | promocji w zakresie inwestycji w ramach jednolitej koncepcji,
na ktdra sktadaé beds sie: obietnica, wartosci i specyficzne cechy submarki biznes.

Gtéwnymi adresatami submarki beda przede wszystkim przedsigbiorstwa dziatajgce na terenie tomzy oraz
zewnetrzni inwestorzy. Ponadto jako grupy docelowe naleiy uwzglednic rowniez instytucje otoczenia
biznesowego, Park Przemystowy tomza z jego zapleczem, fomzyriskie uczelnie wraz z ich zapleczem naukowo-
badawczym, a takze mieszkarficow, jako potencjalnych przedsiebiorcéw, ktérzy moga powiegkszyé liczbe firm
dziatajgcych w tomzy. Wymienione grupy (z wyjatkiem mieszkaricéw) stanowié bgdy jednoczesnie filary
submarki biznes, jak tez partneréw do wspétpracy (podobnie byto w przypadku trzech pozostatych submarek).

Jeéli chodzi o inwestoréw, kluczowe znaczenie ma okreslenie kierunkéw ich poszukiwania. Nalezy wyjéé z
zatozenia, ze miasto nie jest w stanie promowac sie na wszystkich rynkach. Mozna przypuszczad, e dla tomiy
istotnym kierunkiem naptywu nowych inwestycji jest Warszawa. Natomiast w zakresie inwestycji zagranicznych
istotng role beds petni¢ podpisane listy partnerskie lub umowy z miastami partnerskimi. Szczegdtowe
propozycje dotyczace rynkéw zagranicznych przedstawione zostang w zalozeniach do programu promocji
gospodarcze]. Struktura adresatéw jest spdjna z typologig interesariuszy PRP w miescie tomza na lata 2020 Plus
. Przedsiebiorcza tomia — otwarta na biznes”, ktéry oprécz przedsiebiorcow tomiyriskich i inwestorow
akeentuje znaczenie przedsiebiorczych mieszkarficéw, mogacych zatozy¢ dziatalnoéé gospodarczg oraz Srodowisk
naukowych i edukacyjnych. Program .odnosi sie ponadto do instytucji otoczenia biznesu, organizacji
pozarzadowych, organizacji przedsigbiorcéw | pracodawcéw oraz ich samorzgdéw i medidw.
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tomzynscy
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Filary submarki:

Podobnie, jak w przypadku wnioskéw z catosciowego poszukiwania rozwigzania strategicznego dla
JStrategii Promocji Miasta tomza” i koncepcji marki, za kluczowe filary submarki biznes naleizy uznac
przedsiebiorstwa sektora rolno-spozywczego, kluczowe dla tomiy, ze wzgledu na ich znaczenie dla rozwoju
miasta i innowacyjnos¢, w tym: PEPEES, Browar tomza, Edpol, TMT, BONA, UNICO, Szarfat. Istotne znaczenie
ma w szczegdlnodci Browar tomsza, jako podmiot silnie oddziatujacy na obecny wizerunek miasta?®. Ponadto
istotne znaczenie odgrywac bed3 przedsiebiorstwa posiadajgce obecnie silng pozycje na lokalnym rynku pracy i
stwarzajacy miejsca pracy dla tomzan i mieszkanicdw Ziemi tomiynskiej: PEPEES, Browar tomza (VanPur), De
Heus, Fargotex, Inwestbud, MPWIK, MPEC, Pianpol, PKS, Polhurt, Multi Pharme, Agracentrum, PSS, Purzeczko —
Group, Novum, PH Konrad, Cosmetics RDT, Domczar, Piekarnia Kraska, Domel, Edpol, DANTEX, TMT, BONA,
UNICO, Szarfat i UniGlass Polska.

Filarami submarki biznes beda rdwniez najbardziej rozwojowe branze lokalnej gospodarki:
® przemyst spozywczy,

s browarnictwo,

= elektronika,

= przemyst materiatow budowlanych, drzewny,

s meblarski,

e produkcja | przetwérstwo ptoddw rolnych.

Nalezy uwzgledni¢ podmioty, ktére zwigzane s3 z rozwojem gospodarczym i przedsiebiorczoscia oraz
organizacje i instytucje otoczenia biznesu:

e Centrum Obstugi Przedsiebiorcéw,

s, Spoleczne Forum Gospodarcze”,

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

zarzadzajacy Podstrefg tomza Suwalskie} Specjalnej Strefy Ekonomicznej, '

= tomzyriski Fundusz Poreczer Kredytowych Sp. z 0.0,

e Lokalny Punkt Informacyjny Funduszy Europejskich,

= Agencja Rozwoju Regionalnego,

« Cech Rzemieslnikéw i Innych Przedsiebiorcow,

e tomiynriska Izba Przemystowo-Handlowa,

* Podlaska centrala Agencji Restrukturyzacji i Modernizacji Rolnictwa w tomzy.

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

e Panstwowa Wy#sza Szkota Informatyki i Przedsiebiorczosci,

s Wyzsza Szkota Agrobiznesu w tomazy,

=  \Wyisza Szkota Zawodowa Ochrony Zdrowia TWP w tomzy,

e Uczelnia lariskiego w tomzy.

20

Ze zgromadzonych informacji wynika, ze Browar tomza nie zamierza zmieniac nazwy piwa, poprzez ktére
kojarzone | identyfikowane jest miasto zaréwno w Polsce (statystycznemu Polakowi tomia kojarzy sie z piwem, na co
wskazujg informacje pochodzace z analiz prowadzonych przez firme), Jak réwniez wewnagtrz miasta ($wiadczg o tym wyniki
badania ankietowego przeprowadzonego na potrzeby niniejszej strategii wirdd mieszkaricéw, przedstawicieli Urzedu
Miejskiego w tomiy, braniy turystyczne) | przedsieblorcéw).

e —
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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 kontekécie Programu rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza
— otwarta na biznes” jest to réwniez miasto otwarte. Tak ujeta obietnica koresponduje z giownymi zatozeniami
PRP, ktdry ukierunkowany jest na realizacje rozwigzar dedykowanych biznesowi. Swiadczg one o otwartosci
miasta na biznes i maja na celu zbudowanie takiego wizerunku tomzy wiréd inwestoréw.

tomza jest subregionalnym osrodkiem gospodarczym, ktory dzieki korzystnej polityce rozwojowej |
sprzyjajacemu klimatowi do rozwoju przedsiebiorczosci i prowadzenia dziatalnoécl gospodarczej przycigga
inwestoréw. Znajdujg oni kompetentne i rzeczowe wsparcie we Wiadzach Miasta oraz podmiotach
dedykowanych biznesowi. tomza to takze miasto przedsiebiorczych mieszkaricow, ktérzy nie bojg sie wyzwan i
zakfadajq wiasne biznesy, wzmacniajgce potencjat gospodarczy. Biznes tomzyniski znajduje rawniez wsparcie i
pomoc w uczelniach wyzszych, ktore chetnie podejmuja sie wspdlnych projektow naukowo-badawczych,
wspierajg podmioty gospodarcze w implementowaniu nowatorskich rozwiazan w zakresie zarzadzania, nowych
technologii i procesdw organizacyjnych.

Szczegdtowe korzysci sg nastgpujace:

+ tom:a posiada dogodne potfozenie w przestrzeni geograficzno-gospodarczej: lety na trasie pomiedzy
Warszawa, Bialymstokiem i przejsciem granicznym w Budzisku,

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

+ tomza zapewnia korzystne rozwigzania w zakresie prawa | podatkow lokalnych, a Wiadze Miasta
wspieraja przedsiebiorcdw i inwestoréw w rozwigzywaniu probleméw podatkowych, prawnych i
skarbowych,

e przedsigbiorcy | inwestorzy znajdujg w ramach struktur Miasta tomiy wsparcie w zakresie
przeprowadzenia procesu inwestycyjnego oraz doradztwo,

» miasto oferuje atrakcyjne i korzystne finansowo lokalizacje inwestycyjne, zapewnia niezbgdna
infrastrukture oraz wsparcie logistyczno — organizacyjne powstania inwestycji,

» podmioty biznesowe s3 traktowane przez lokalne wiadze samorzadowe w sposdb partnerski — ich
opinie i oczekiwania s3 uwzgledniane w polityce gospodarczej i inwestycyjnej tomiy,

s tomzynskie uczelnie zapewniajg wykwalifikowang | konkurencyjng kadre dla biznesu,

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

s tomza wyrdznia sie silnym samorzadem gospodarczym, ktéry funkcjonuje w ramach otwartej na
wspdtprace biznesowej platformy,

. tomia zapewnia przedsiebiorcom i inwestorom atrakeyjng oferte rekreacyjna, rozrywkowa i kulturalng i
jest atrakcyjnym miastem do spedzania czasu po pracy.

Wartosci submarki:

Z submarka biznes koresponduja wszystkie wartosci marki Miasta tomza: rozwojowoéc, przetomowosc,
stabilnoé, przedsiebiorczodé i jakosé. Uzasadnieniem tych wartosci jest koncepcja tej submarki. Wartosci
dedykowane konkretnie submarce biznes sq nastgpujgce:

s nowatorstwo,

« kooperacja,

s sprzyjanie,

= fachowosc,

s otwartodé,

e bezpieczenstwo.

Nowatorstwo zwigzane jest przede wszystkim z innowacyjnymi przedsigbiorstwami, giownie przetwdrstwa
rolno-spozywczego, ale réwniez zwigzanymi z elektronikg i meblarstwem. Innowacje s3 réwniez wdrazane w
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zarzadzaniu Miastem tomza, w podejsciu do obstugi inwestorow i przedsigbiorcow, jak rowniez w zakresie
rozwigzan naukowo-badawczych realizowanych przez fomzyriskie uczelnie.

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

Sprzyjanie wigze sie z tworzeniem przez Miasto tomza i jego wladze dobrego klimatu dla rozwoju
gospodarczego, przyciggania nowych inwestycji i funkcjonowania przedsiebiorstw. Oznacza rowniez wsparcie
dla innowacji, przy zaktadaniu przez mieszkaricéw wtasnych firm oraz pozyskiwaniu przez przedsigbiorcéw
srodkow zewnetrznych na rozwdj.

Fachowosc i wysokie kompetencje sa niezbedne do wspierania obstugl przedsiebiorcdw i inwestordw.
Centrum Obstugi Przedsiebiorcéow takie kompetencje posiada i nalezy je podkreslac w komunikacji submarki
biznes, aby byt to jasny sygnat dla inwestoréw zewnetrznych, ze Miasto tomia we wtadciwy sposdb
przeprowadzi proces inwestycyjny na kazdym jego etapie.

Otwartoéé akcentowana jest w Programie rozwoju przedsiebiorczodel w miescie tomza na lata 2020 Plus
»Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, ktéry zostat przyjety uchwata Rady Miejskiej 30 listopada 2016 . 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. atrakcyjna oferte inwestycyjna, pakiet dla
biznesu, wspieranie rozwoju ekonomii spotecznej i promocje przedsiebiorczosci. Otwartosé ta odwoluje sie do
przyjaznosci, akcentowanej w rdzeniu marki miasta.

Ostatnia wartosé submarki biznes to zagwarantowanie przedsiebiorcom i inwestorom bezpieczeristwa,
ktére wyrazac sie bedzie w stabilnych podatkach lokalnych, uwarunkowaniach prawnych, ciagtej komunikaciji z
Centrum Obstugi Przedsiebiorcéw i wsparciem Miasta tomia w przypadku zaistnienia problemdw zwigzanych z
prowadzeniem przedsiebiorstwa.

Osobowosc submarki:

Osobowosc submarki wyraza sie w przypisanych do niej cechach wizerunkowych. Odwotujg sie one do
zatozeri marki gtéwnej. Zostaly dobrane w taki sposéb, by rozwijaty | wzmacniaty wybrane cechy osobowosci
marki tomziy. Submarka biznes odwotuje sie w swoje] osobowosci do wiekszoéci cech przypisanych marce
Miasta tomza. Jest: przedsiebiorcza, innowacyjna, integrujgca i przyjazna dla rozwoju gospodarczego, co
znajduje odzwierciedlenie w otwartosci miasta na biznes. Osobowos¢ submarki wyraza sie w przypisanych do
niej cechach wizerunkowych. Odwolujg sie one do zatoieri marki gtéwnej, jak réwniez Programu rozwoju
przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, w ktorym
podkreslono, ze dzialania podejmowane w obszarze rozwoju przedsiebiorczodci majg na celu budowanie
pozytywnego wizerunku tomziy jako miasta nowoczesnego i otwartego na biznes. Otwartosc jest kluczowq
cechg tomzyniskiego biznesu | zaakcentowana zostata w tytule cytowanego programu. Osobowoé¢ submarki ma
na celu wspieranie realizacji priorytetéw i celdw PRP w zakresie poprawy atrakcyjnosci gospodarczej miasta i
wzrostu konkurencyjnosci tomzyriskich przedsiebiorstw. Zostata dobrana w taki sposdb, by rozwijaty i
wzmacniaty wybrane cechy osobowosci marki.
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Biznes w tomzy jest:

e dynamicznie rozwijajacy sie,

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

s  otwarty na wspotprace,

s skoncentrowany na przyszfosci.

Kluczowe dziatania i produkty:

Dziatania i produkty dla submarki biznes przedstawiajg zatacznik 9.5: ,Kierunki rozwoju i promocii
gospodarczej”, jak réwniez przede wszystkim Program rozwoju przedsigbiorczosci w miescie tomia na lata
2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”. Produkty te wpisane zostaly w zadania giéwne i
wspierajgce dla poszczegdlnych priorytetéw programu. S3 to m.in.: zwolnienia z podatku od nieruchomeosci,
finansowanie start-up’éw, wdrazanie idei smart-city, Strefa Aktywnosci Gospodarczej, staze | praktyki dla
ucznidéw oraz staze dla absolwentdw, Centrum Informacji Zawodowej, Punkt Informacyjny, Centrum Integracji
Spofecznej, programy promujace biznes, w tym Ambasador tomzy, impreza ,Zasmakuj w tomzy”?..

Podmioty do wspélpracy:

Partnerzy do wspdtpracy zostali posrednio wskazani w identyfikacji filaréw submarki. Liczba potencjalnych
partneréw jest tak duza, fe trudno wymieni¢ wszystkie firmy, uczelnie, podmioty otoczenia z okoto-
biznesowego. Dla Urzedu Miejskiego w tomzy w charakterze partneréw dla submarki biznes proponowane s3
nastepujace grupy podmiotdw:

¢ mate i srednie przedsiebiorstwa dziatajace w tomiy, zwiazane z miastem poprzez pochodzenie, kapitat,
powigzania w sferze pozabiznesowej,

s korporacje majace swojj siedzibe w tomaiy, zatrudniajace mieszkaricdw miasta,

=, Spoteczne Forum Gospodarcze”,

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

e tomzynskie uczelnie,

s instytucje i podmioty rynku pracy,

s jednostki organizacyjne Urzedu Miejskiego w tomiy oraz inne instytucje szczebla gminnego,
powiatowego | wojewddzkiego, ktdre moga stworzyé razem z Urzedem Miejskim platforme wspotpracy
na rzecz wsparcia rozwoju przedsiebiorczosci,

s  Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych,

s Krajowa lzba Gospodarcza,

s Polska Agencja Rozwoju Przedsiebiorczosci,

s wiadze Suwalskiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej,

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

* agencje badawczo - rozwojowe, deweloperskie, doradcze, dziatajgce w obszarze promocji
Eospodarczej,

21

Program rozwoju przedsiebiorczoici w mieécie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsigbiorcza tomza — otwarta na
biznes”, Urzad Miejski w tomzy, tomza 2015,s. 7-8.
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« media lokalne,

¢ media regionalne wojewddztwa podlaskiego,

= specjalistyczne media branzowe zajmujgce sie gospodarka, biznesem i inwestycjami,
= organizatorzy targdw inwestycyjnych.

Bariery:

Bariery dla rozwoju submarki biznes zostaty wskazane jako stabe strony w cytowanym , Programie rozwoju
miasta tomza do roku 2020 plus”. 53 to: niskie nakfady inwestycyjne w tomzynskich przedsiebiorstwach,
ograniczonost¢ terendw inwestycyjnych, polityka podatkowa i niekonkurencyjne podatki lokalne, staba
wspdtpraca pomiedzy Urzedem Miejskim w tomiy a lokalnym biznesem, trudnosci w znalezieniu przez
pracodawecdw wykwalifikowanych pracownikéw, niedostateczna promocja gospodarcza oraz aktywnosc i
dostepnosc instytucji otoczenia biznesu.

Z analizy i diagnozy przeprowadzonej na potrzeby strategii promocji wynika, ze staboscia, ktéra moie
potencjalnie utrudnia¢ budowanie submarki, jest wspdfpraca pomiedzy biznesem a nauka. W szczegdinosci
chodzi o mozliwosé¢ wykorzystania przez fomiyriskie przedsiebiorstiwa zaplecza naukowo-technicznego
funkcjonujgcych tutaj uczelni. W zakresie promocji gospodarczej i wspdlpracy Wiadz Miasta z biznesem
sytuacja zmienita sie w ciggu ostatnich dwdch lat na korzysé. Budowanie marki oraz promocja gospodarcza i
inwestycyjna w oparciu o program promocji powinny przeciwdziata¢ niekorzystnym zjawiskom, ktdre sg
obecnie stabymi stronami miasta.
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s Program promocji bomzy do roku 2020+ - zalozenia
5.1 Cele promacji miasta i jego marki

Cele operacyjne dla ,Strategii Promocji Miasta tomzy” wynikajg z zaproponowanych celdw strategicznych.
Rozwijajg i uszczegdlawiajg te cele. Odnosza sie do koncepcji marki Miasta tomza, jak réwniez submarek
tworzgcych strukture parasolowa, ktére wzmacniajg idee marki gldwnej. Cele operacyjne dla pierwszego celu
strategicznego wskazujg takze na to, co jest konieczne do wykonania, aby marke tomzy wprowadzi¢ na rynek,
zakomunikowa¢ docelowym adresatormn | zbudowal jej wizerunek. Podkreslaja réwniez znaczenie spéjnosci
wizerunkowe] miasta, a jej docelowe osiggniecie stanowi jeden z celéw operacyjnych. Analiza w tym zakresie
pokazata, ze wizerunek tomiy wymaga poprawy, co bedzie realizowane poprzez zaproponowane cele
operacyjne.

Drugi cel strategiczny odnosi sie bezposirednio do potencjatu kluczowego dla wizerunku miasta, ktéry
znajduje odzwierciedlenie zardwno w koncepcjach poszczegdlnych submarek, zatozeniach i kierunkach rozwoju
(zataczniki do strategii promocji), jak réwnie? zatezeniach programéw promocji kazdego z istotnych obszaréw
funkcjonowania miasta. Atrakcyjnos¢ tego potencjatu przefozy sie na postrzeganie tomiy, na ogdlng
atrakcyjnos¢ miasta, jako miejsca do zamieszkania, pracy, lokalizacji biznesu, czy tez odwiedzenia. Realizacja
poprzez cele operacyjne trzeciego celu operacyjnego bedzie wyrazaé sie w inicjatywach dedykowanym
mieszkaficom i znajdzie odzwierciedlenie w programach promocji i dziataniach adresowanych do
poszczegdlinych segmentdw spotecznosci lokalnej.

Cele operacyjne oddzialywac beda dwukierunkowo: jeden kierunek zwigzany jest z promocja wizerunkowa
(promocja marki Miasta tomza). Drugi kierunek bedzie koncentrowaé sie na przekazywaniu poszezegdlnym
grupom docelowym korzysci wynikajgcych z marki, angazowaniu do wspdtpracy na rzecz zmiany sposobu
postrzegania tomzy. Dotyczy to zwlaszcza mieszkaricéw, najwazniejszej grupy docelowej dla promocji marki i
poszczegdlnych obszaréw funkcjonowania miasta. Poniiej przedstawione sa cele operacyjne dla
poszczegdlnych celdw strategicznych. Cele te powinny zostaé osiggniete w perspektywie czasowe] do roku
2020. Bezpodrednio dzieki realizacji zaproponowanych celéw powinna zostac spetniona wizja ,Strategii
Promocji Miasta tomza”.

Tabela 4: Cele aperacyjne dla , 5trategii Promocji

1. | Wykreowanie marki tomiyw | 1. Zbudowanie parasolowe] struktury marki Miasta tomza w oparciu o
oparciu o kluczowe submarki kultura, sport, turystyka i biznes

potencjaty 2. Wykreowanie wizerunku tomiy, jako silnego subregionalnego oérodka
gospodarczego i kulturowego

3. Poprawa wizerunku tomzy wirdd docelowych adresatéw produktéw miasta
i wizerunku

4. Wypromowanie marki Miasta tomia w oparciu o system identyfikacii
wizualnej opracowany na postawie programu budowy marki

5. Osiggniecie spojnoici wizerunkowe] markl Miasta tomia poprzez jej
promacjg zgodng z programem promocji w perspektywie do roku 2020+
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2. | Wzmocnienie potencjatu 1. Wykreowanie submarki kultura poprzez realizacje zatoier programu
kluczowego dla wizerunku promocji poprzez kulture oraz zatoied polityki kulturalnej miasta ze
wskazaniem kierunkéw rozwoju, a takie dziatan promocyjnych
adresowanych do wskazanych grup docelowych submarki

2. Wykreowanie submarki sport poprzez realizacje zatozert programu promaocji
poprzez sport oraz kierunkéw rozwoju tomzyniskiego sportu, ze wskazaniem
kluczowych dyscyplin wymagajgcych wsparcia Miasta tomia, a takie dzlalan
promocyjnych adresowanych do wskazanyeh grup docelowych submarki

3. Wykreowanie submarki turystyka poprzez realizacje zatozed programu
promoc)i turystycznej oraz dziatari promocyjnych adresowanych do turystow

4, Wykreowanie submarkl biznes poprzez realizacje zatozen Programu rozwoju
przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsigbiorcza
tomzia - otwarta na biznes”, a takie dziatan promocyjnych adresowanych do
wskazanych grup docelowych submarki

5. Wzmocnienie potencjatu trzeciego sektora poprzez realizacje zaloien
programu promocji  kapitalu  spotecznego mieszkaricow, okreslenia
moiliwosécl | sposobdw zaspokajania potrzeb trzeciego sektora, a takie
dziatan promocyjnych adresowanych do tej grupy docelowej

6. Wzmocnienie potencjalu naukowego poprzez dziatania promocyjne
adresowane do uczelni | studentéw

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

postrzegania tomziy przez

powinna byé postrzegana, jako atrakcyjne miejsce do mieszkania, pracy,
mieszkaficow

wypoczynku, miasto ze smakiem, ktdre zaspokaja szeroko pojmowane
potrzeby spotecznoici lokalngj

3. Przekonanie -mieszkancéw do ,Strategii Promocji Miasta tom#a” poprzez
komunikacje wizji, misji, celdw | koncepcji marki miasta, w szczegdlnodci w
zakresle korzyécl, Jakie zapewnia marka spofecznosci lokalnej

4. Zapoczatkowanie procesu powstrzymania odplywu z tomiy mitodych |
wyksztalconych mieszkaricow

5. Zapewnienie mieszkaricom tomiy oraz Ziemi tomiyniskiej atrakcyjnej oferty
kulturalnej 1 rekreacyjno-sportowej (w powigzaniu z submarkami |
kierunkarni rozwoju tych obszardw)

6. Dostarczenie mieszkaficom tomiy produktéw | ustug swiadczacych o
wysokim poziomie funkcjonowania miasta wedtug standarddw smart city

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

‘rocdto: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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5.2 Stylicharakter przekazu promocyjnego

Promocja marki tomzy i poszczegdlnych obszardw funkcjonowania miasta (kultura, sport, turystyka,
biznes, potencjat spoteczny | naukowy) powinna przebiegaé na ptaszczyznie wizualnej, werbalnej oraz poprzez
odpowiednig kulture organizacyjna. Ptaszczyzny te musza odnosic sie do koncepcji marki Miasta tomza oraz
powinny ze sobg wspdtarac, w celu osiggniecia spdjnego przekazu promocyjnego.

Znaczenie miasta dla docelowych odbiorcow jest Zradtem jego sily wizerunkowe]. Miejsca o silnej marce
cieszg sie zarowno wysokim wskaZnikiem $wiadomodci, jak réwniez silnym, korzystnym i wyjatkowym
wizerunkiem. Pozgdany wizerunek nie stworzy sie jednak sam. Niezbedne sg dzialania promocyjne
zapewniajgce tzw. efekt nasycenia markg miasta w takim stopniu, aby byto ono kojarzone poprzez wizjg,
obietnice, koncepcje pozycjonowania, wartosci i osobowos¢é marki. Grupy docelowe powinny zrozumiec cel i
sens marki oraz dostrzega¢ korzysci plyngce ze strategii. Powinny jg akceptowac i utoisamiac sie z
zaproponowang wizjg rozwoju, promocji | postrzegania tomzy.

Dziatania promocyjne beda wyraza¢ niepowtarzalny styl i charakter marki Miasta tomza. Koncepcja
promocji oprze sie przede wszystkim na cechach wizerunkowych, okreslajacych osobowodé, charakter i
temperament marki miasta. Osobowos¢ ta uwzgledniona zostanie zarédwno w komunikacji werbalnej,
wizualnej, jak | sferze zachowar 1 kulturze organizacyjnej Miasta tomza. Skutecznos¢ we wdrazaniu ,Strategii
Promocji Miasta tomza” zalezy od spojnosci komunikacyjnej, obejmujgce] wszystkie wymienione ptaszczyzny.

Rysunek 20: Plaszczyzny promaoc)i komzy | marki miasta

Komunikacja
werbalna

Komunikacja
wizualna

Zrodio: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategiczne

- - - .
Strategia Promoc) Miasta bomza_2BA doradztwo strategiczne Strona 84



Komunikacja wizualna — zalacenia | 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 réwnie? z
zaproponowang koncepcjg marki tomzy, poniewa? odnosi sie w zasadzie do wyeksponowania krajobrazdow
nadnarwianskich i potozenia miasta oraz podkreslenia rolniczego i ekologicznego charakteru terenu, na ktdrym
lezy tomia. Natomiast zaréwno w wizji | misji dla ,Strategii Promocji Miasta tomza”, jak réwniez 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, kulturalng, integrujaca,
aktywna i przyjazna.

tomza

Tymczasem w dotychczasowym znaku promocyjnym znaleZé mozna odniesienia do jednej cechy glownigj
(aktywna) i jednej uzupetniajacej (przyjazna). Natomiast w Zaden sposéb nie pokazuje tomiy, jako
przedsiebiorczej, innowacyjnej i kulturalnej. Nie podkresla charakteru miasta w kontekscie ukierunkowania
rozwoju na przedsiebiorczoéd | inwestycje. Logo to jest, pomimo dynamizmu, dosé tradycyjne i odbiega od
obecnych kanondw konstrukcji znakéw promocyjnych, szczegélnie takich, ktére chca pozycjonowac sie, jako
silne centra gospodarki i innowacji (jak Radom, Rzeszéw, Poznari w Polsce oraz Melbourne, Edynburg,
Eindhoven na swiecie).

Z przedstawionych przestanek wynika potrzeba aktualizacji logo tomzy poprzez zaprojektowanie znaku,
ktory bedzie wyrazac ideg marki miasta. Proponowane s3 nastgpujace rekomendacje dotyczace
zaprojektowania logo dla marki Miasta tomza:

¢ logo powinno mie¢ barwy kojarzace sig z przedsigbiorczoscig, biznesem, ale takze aktywnoscia, np.

preferowanymi barwami bedzie czerwony i niebieski, w celu podkreslenia ekologicznego charakteru i
dominujgcego przetwdrstwa rolno-spozywezego odpowiedni bedzie réwniei kolor zielony,

= forma znaku graficznego powinna odpowiadac charakterowi marki | w tym przypadku nie powinien to

by¢ rysunkowy jeleri na tle wielobarwnego tfa, a raczej znak abstrakeyjny (jak w przypadku Radomia,
czy Poznania),

s zarowno forma, jak rowniez kolorystyka znaku powinny odnosic sie do parasolowej struktury marki i

dawac mozliwos¢ multiplikacji oraz zmiany kolorystyki, w zaleznosci od submarki i potrzeb w zakresie
treéci przekazu promocyjnego (jak np. z przypadku logo Poznania, Melbourne i Edynburga),
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e forma znaku powinna uwzgledniaé, ze adresatami marki sg rézne grupy docelowe (biznes, mieszkaricy,
turystyka, studenci, organizacje pozarzadowe),

s logo tomzy powinno zosta¢ zaprojektowane wraz z systemem identyfikacii wizualnej, zawierajgcym
projekty nosnikéw w zakresie promocji marki, jak rowniez promocji adresowanej do poszczegolnych
grup docelowych,

= projektujac logo nalezy zatozy¢ wspéiwystepowanie z innymi znakami (partneréw, jednostek miejskich,
sponsordw, innych jednostek samorzadowych, zaréwno w odniesieniu do znakéw promocyjnych, jak
réwniez do herbdw), w szczegdlnosci z herbem tomazy,

s nalezy wziag¢ pod uwage oczywiste zagadnienia ergonomii znaku, ale takie powszechne jego
prezentacje w mediach cyfrowych | sposoby prezentacji (np. ruchi3D),

e zalecane jest rozdzielenie funkcji herbu i znaku promocyjnego: herb tomzy powinien byé uzywany
wytacznie w komunikacji Wiadz Miasta i Urzedu Miejskiego w komiy z réznymi grupami docelowymi,
podkredlenia patronatéw Prezydenta tomzy i innych oficjalnych wystapieri.

Obecnie, majac do dyspozycji dotychczasowe logo i herb, zaleca sie, aby jednostki organizacyjne Miasta
tomza (w szczegdlnosici jednostki dziatajace w obszarze kultury, sportu i rekreacji) podkreslaty swojg
przynaleznoéé i umieszczaly na wszystkich nosnikach herb z komunikatem werbalnym ,miejska instytucja
kultury”, ,miejska Instytucja dziatajgca w zakresie kultury fizycznej i sportu”). Analogicznie powinny
postepowat wszystkie migjskie jednostki organizacyjne.

542 Komunikacja werbalna

Komunikacja werbalna oznacza tresci i forme przekazu werbalnego (styl, emacje, poziom rozbudowania
komunikatu, jego informacyjny lub perswazyjny charakter), za pomocg ktérych przekazywane bedg docelowym
adresatom informacje o marce Miasta tomza. Zwykle komunikacja werbalna powinna mie¢ zaréwno formeg
bardziej rozbudowang (w ramach komunikacji poszczegolnych cech osobowosci marki), jak rowniez syntetyczng
forme w postaci hasta promocyjnego. Komunikacja taka jest uzupeinieniem komunikacji wizualnej,
realizowanej za pomoca logo, herbu i systemdw identyfikacji wizualnej opracowanych dla obu tych znakdéw. Nie
moze jednak zastapi¢ komunikacji wizualne] marki, realizowanej za pomocg logo promocyjnego. Dlatego
kolejnym krokiem w procesie budowania marki tomizy powinno by¢ zaprojektowanie nowego znaku
promocyjnego.

Celem komunikacji werbalnej bedzie wyjasnianie docelowym odbiorcom celdw i sensu marki oraz jej wizji.
Ten rodzaj komunikacji umaczy | dopowiada to, czego nie mozna pokazaé za pomoca obrazu. Wyraza korzysci
oraz wyjasnia, dlaczego poszczegolne cele i dziatania sg waine dla odbiorcy. Tlumaczy znaczenie logo. Czyni je
bardziej przyjaznym dia odbiorcy. Powinien koncentrowac sie na korzysiciach funkcjonalnych (np. poprawa
jakoéci #ycia, zapewnienie atrakcyjnej oferty kulturalnej, rekreacyjno-sportowej, zagwarantowanie
przejrzystosci uwarunkowan farmalno-prawnych funkcjonowania przedsigbiorstw). Trzeba takze pamigtac, ze
do odbiorcy w najwiekszym stopniu przemawiajg korzysci emocjonalne (przyjaznosc, emocjonalne podejscie do
wiasnej przesztoici, wyciszenie i wypoczynek nad Narwig). Dlatego komunikacja korzyéci powinna wyrazac
réwniez silne emocje | doznania, zwigzane z marka.

Retoryka, jaka 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 zostaé przygotowane wzorce komunikacji, uwzgledniajagce propozycje rozwigzan dla kaidej z
submarek). Ponizsza tabela przedstawia propozycje komunikacji werbalnej poszczegolnych cech
wizerunkowych marki Miasta tomza.

T ————
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Tabela 5: Propozycje kemunikacji werbalngej cech wizerunkewych marki Miasta tomiza

Lp. Cecha Propozycje kaomunikac)i

1. | Przedsiebiorcza = tomia jest miastem przedsiebiorczych mieszkafcow,

=  tomie wyrdinia przedsiebiorcze podejscie Wiadz do zarzgdzania miastem.

= tomiyriskie szkoly | uczelnie w przedsigbiorczy sposdb podchodzg do ksztatcenia na
potrzeby lokalnej gospodarki.

s organizacje pozarzadowe skutecznie wykorzystuja dostepne moiliwosci, aby
wspleraé rozwdj miasta.

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

2, Innawacyjna + innowacyjne podejscie widac w tomiy we wszystkich dziataniach.

= miasto wyrozniajg innowacyjne formy sektora rolno-spozywczego.

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

e  mieszkaficy tomiy w nowatorski sposéb podchodzy do ksztattowania swojego
otoczenia.

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

¢  miasto stynie z oferty kulturalnej, wyrdzniajgcej w skali ponadregionalnej,

s cecha wyrdzZniajgcg tomze jest wysoka kultura i jakosc¢ obslugi przedsieblorcow i
inwestordw,

® Wiadze Miasta prowadzg ze spolecznoidcig dialog spofeczny odpowiadajacy

standardom wysoko rozwinigtych spofeczenstw.

marka tomzy integruje wszystkie obszary funkcjonowania miasta,

spotecznosé lokalna jest zintegrowana i otwarta na rozwdj,

Miasto tomza w zintegrowany sposob zarzgdza swoimi zasobami,

tomza petni role integrujgcg mieszkancow Ziemi tomiyniskiej,

Wiadze Miasta prowadzy zintegrowang i skuteczng polityke rozwojows, majacg na

celu rozwaoj gospodarczy, wzrost przedsiebiorczosci | naplyw inwestycjl.

tomza rozwija sie dynamicznie, '

e  mieszkaricy miasta s3 aktywni pod wzgledem zawodowym, spotecznym, kulturalnym
i rekreacyjno-sportowym,

e  organizacje pozarzadowe s3 aktywne zardwno w swoich dziataniach na rzecz lokalnej
spotecznosci, jak rowniez w pozyskiwaniu srodkdw zewnetrznych,

8  mieszkancy tomziy s3 aktywni fizycznie, uprawiajg sport oraz dba)g o zdrowie.

6. Przyjazna = tomza jest przyjazna dla przedsiebiorcdw | inwestoréw | zapewnia dogodne warunki
lokalizacji nowych przedsiewziec biznesowych,

« tomzia jest miejscem, w ktérym mieszka sie przyjemnie i spokajnie,

*  otoczenie miasta stwarza przyjazny klimat do rekreacji | wypoczynku,

« tomza tworzy przyjazne warunki do aktywnosci dla mieszkaricow,

®  miasto jest przyjazne dla turystéw | odwiedzajgcych oraz zapewnia im atrakcyjne

~ warunki spedzania wolnego czasu.

Zrodlo: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

q, Integrujgca

5. | Aktywna

W komunikacji werbalnej nalezy przyja¢ retoryke prezentacji tomzy jako miasta rozwijajacego sie
dynamicznie, otwartego na zmiany i innowacje, o duzym potencjale przedsigbiorczosci, stwarzajgcego przyjazny
klimat do zainwestowania, zamieszkania, odwiedzania. Te komunikaty adresowane s3 nie tylko do obecnych
mieszkaricow, przedsiebiorcéw i odwiedzajacych, ale rowniez do takich, ktdrzy moga staé sie klientami oferty
tomzy w przysztosci. W swojej retoryce Wiadze Miasta powinny zwraca¢ uwage na powazine i profesjonalne
podejscie, deklarowaé wsparcie dla wszystkich grup spotecznych. Najwazniejszy jest komunikat, ktéry docelowo
ma spozycjonowac tomze, jako silny | wyrdZzniajacy sie subregionalnie odrodek gospodarczy i kulturowy na
pograniczu wojewddztw podlaskiego | mazowieckiego.
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p.1.3  Kultura organizacyjna

Kultura organizacyjna jest trzecig plaszczyzna komunikacyjna, uzupetniajaca do komunikacji wizualnej i
werbalnej. Kultura ta wyraza sie poprzez postawy i zachowania prezentowane przez Wiadze Miasta oraz
zarzadzajacych i pracownikéw poszezegdlnych wydzialéw oraz jednostek organizacyjnych Miasta tomia.
Podobne wzorce wdrazane s w korporacjach (ksiega zachowari korporacyjnych precyzujgca wszystkie
elementy wygladu, zachowania pracownikéw, standardy i procedury obstugi klientéw). W przypadku Miasta
tomza kultura organizacyjna obejmowac bedzie system zachowar, a w szczegdlnosci relacje pomigdzy
Wiadzami Miasta, Urzedem Miejskim w tomzy i miejskimi jednostkami organizacyjnymi z zewnetrznymi i
wewnetrznymi adresatami marki. Nalezy dazy¢ do standaryzacji tych zachowar, szczegolnie w kontaktach z
przedsiebiorcami i inwestorami. Filarami kultury organizacyjnej tomzy beds wizja, misja oraz wartosci, jakie
reprezentuje sobg marka miasta.

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

Rysunek 21: Kultura organizacyjna marki Miasta tomza
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Maukowsym
rodio: Opracowania wiasne 2BA doradziwo strategiczne

Nalezy podkreélié, ze Miasto tomza wprowadza juz elementy kultury organizacyjnej. Opracowano m.in.
zasady przeprowadzania konsultacji spofecznych i dialogu spotecznego z mieszkaricami. Wdrazane s3 rowniez
zasady obstugi przedsiebioreéw i inwestordw. Zaleca sie, aby w procesie wdrazania ,Strategii Promocji Miasta
tomia” rozwinaé lub ewentualnie zmodyfikowaé przyjete zatozenia komunikacji z tymi dwiema grupami
adresatéw o elementy zwiazane z zatozeniami programu promocji marki Miasta tomza oraz poszczeg6lnych
submarek.

Dla procesu tworzenia kultury organizacyjnej na potrzeby budowania marki niezbgdne jest prowadzenie
komunikacji wewnetrznej w ramach struktur Miasta tomza (wydzialy, jednostki organizacyjne). Dotyczy to
réwniez w szczegdlnodci Wtadz Miasta, radnych i osob zarzagdzajgcych jednostkami organizacyjnymi i spotkami
miejskimi. Chodzi o to, aby wymienione podmioty znaty strategie i zalozenia marki tomzy, zaakceptowaty i
identyfikowaty sie z koncepcjg marki.

Watine jest réwniez wyrazanie postawa wobec zewngtrznego otoczenia Urzedu Miejskiego poparcia dla
programu marki, wyjaénianie celéw oraz korzysci, przekonywanie o zasadnosci wyboru takiego kierunku. Aby
wyrazanie takiej postawy stalo sie mozliwe, niezbedne jest wigczenie sie od samego poczatku w proces

]
Strategia Promoc)i Miasta fomza_2BA doradztwo strategiczne Strona 88



wdrazania, doprowadzenie do identyfikowania sie z markg wszystkich instytucji zwigzanych z Urzedem
Miejskim w tomzy. Propozycje dziatan w tym zakresie s3 przedstawione na koricu niniejszego rozdziatu.

5.3 [lerunlkii zasigg dziatan promocyjnych (wskazanie metod | narzedzi marketingu

terytorialnego)

Piszac o kierunkach promocji tomzy i marki miasta w zaleinosci od rynkdw mozna rozumiec kierunki w
sensie rynkow geograficznych. W tym kontekscie moizna moéwic o kierunku promocji regionalnej, promocgji
krajowej w poszczegdlnych czedciach i regionach Polski, promocji na wybranych rynkach zagranicznych. Z
drugiej strony kierunki promocji moga byé rozumiane w kategorii kierunkéw dziatarn komunikacyjnych
(promocja obszaru, marki, konkretnego produktu, oferty, podmiotu). Jednoczesnie dla powodzenia we
wdrazaniu ,Strategii Promocji Miasta tomza” niezbedne jest wskazanie najbardziej efektywnych kanatow
koemunikacji w nawigzaniu do segmentacji i analizy rynku.

Jedli chodzi o kanaly komunikacyjne, ich rozumienie jest czesto niewtasciwie stosowane zamiennie z
narzedziami promocji. Zgodnie z teorig komunikacji mozna méwic o kanatach bezposrednich, mediowych (w
tym kanaly crossmedia obejmujace radio, prase, telewizje) oraz kanatach internetowych. Skutecznosé
komunikacji marketingowe]j zale?y od wyboru kanatéw komunikacyjnych i ich dopasowania do specyfiki rynku.

Promocja miasta i jego produktdw jest waznym elementem dziatarh marketingowych tomzy, ktéry stanowic
moze 0 sukcesie dziatan w zakresie wdrazania niniejszej strategii. Jej gtownym celem jest przekazanie
poszczegdlnym grupom adresatdw informacji zachecajgeych do zakupu z oferty miasta (adresowanej do
poszczegolnych segmentéw mieszkancow, turystyki, biznesu, edukacji i otoczenia organizacyjno-
instytucjonalnego). Promocja poszczegdlnych submarek | obszardw nie moie byé oderwana od ogdlnego
wizerunku miasta, uksztattowanego poprzez dziatania wdrozeniowe marki.

Promocja nie moze dotyczyc tylko konkretnego ohszaru, ale powinna odnosic sie do jego calego otoczenia
rynkowego i spotecznego. Dlatego promocja powinna przebiegaé rownoczesnie:
* na zewnatrz — jej nastepstwem ma by¢ spowodowanie naplywu nowych mieszkaficdw, studentdw,
inwestorow i turystow,
« do wewngtrz — z zamiarem integracji spotecznosci lokalnej i aktywizacji w zakresie wdrazania
produktow ,Strategii Promocji Miasta tomza”.

Celem prowadzenia dziatari 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 tomizy powinna by¢ realizowana na czterech
poziomach:

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

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

= promocja innych obszardw istotnych dla funkcjonowania miasta, w odniesieniu do grup docelowych
(oprocz obszaréw, dla ktérych zostaty przygotowane submarki beds to: potencjat spoteczny
mieszkancow w odniesieniu do seniorow i organizacji pozarzadowych oraz kapital naukowy w
odniesieniu do tomzyriskich uczelni oraz ich studentdw),

s promacja poszezegolnych produktdw: dla mieszkancow (kulturalne, spoteczne, rekreacyjno-sportowe),
dla biznesu i dla turystéw oraz odwiedzajgcych.

e e T e o e e | e O e e T L _- E
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Dziatania komunikaeyjne w ramach ostatniego poziomu powinny obejmowaé:

e dziatania komunikacyjne z przedsiebiorcami | Inwestorami, mieszkanicami i odwiedzajgcymi,
przekazywanie infarmacji nt. zatozert marki, celdw i jej zalet,

« dziafania o charakterze perswazyjnym nt. bezposrednich korzyéci dla odbiorey (celem tych dziatan jest
przekonanie o korzyéciach, wigczanie w proces wdrazania, wigzanie odbiorcdw z marka, pozyskanie ich
akceptacji i lojalnosci).

Rysunek 22: Poziomy promocji Miasta tomia

Promocja marki tomzy

Promocja czterech
submarek

Promaocja innych istotnych
obszarow

Promocja produktow
miejskich

Zrodto: Opracowanie wiasne 2BA doradziwo strategiczna

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

= reklama
Public Relations

s promocja sprzedazy.

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

Promocja marki Miasta tomza obejmuje propozycje narzedzi i dziatari w zakresie promocji wizerunkowej.
Podstawa takiej promaocji jest opracowanie spgjnego systemu identyfikacji wizualnej, komunikacji werbalnej
oraz dziatari w obszarze systemu zachowar kemunikujgcych i utrwalajacych niepowtarzalny styl | temperament
marki zwigzany 2 jej osobowoscia. Jednoczesnie komunikowana powinna byé wizja marki i jej gtdwne wartosci,
w celu zapewnienia zrozumienia | zaakceptowania przez docelowych odbiorcow. Zalecane jest zardwno
uzywanie kanatéw komunikacji medialnej (crossmedia), internetowej oraz w przypadku obstugi medidw —
bezpoéredniej. Promocyjna kampania wizerunkowa powinna byé wstepem do dalszych dziatan
komunikacyjnych, w tym obejmujacych obszarowe produkty wizerunkowe oraz konkretne produkty.

Eeses s e e e s IS S
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Proponowane s3 nastepujgce dziatania (koncepcja planu wdrazania marki Miasta tomza), majace na celu
zbudowanie marki wedtug strategicznych wytycznych zawartych w rozdziale trzecim tego dokumentu:

s wskazane jest moizliwie jak najszybsze zaprojektowanie nowego logo wraz z systemem identyfikacji
wizualnej, zgodnie z rekomendacjami,

s podkreilié nalezy nieodzownodé komunikowania w pierwszym etapie wdrazania i nasycania przekazem
cech i wartosci zawartych w programie marki i submarek,

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

* promocja wizerunkowa powinna mieé szeroki zasieg, duzg powtarzalnosc i niezmienna tresc przekazu,
aby marka tomzy utrwalita sie w swiadomoéci docelowych adresatéw,

* dziatania w ramach promocji wizerunkowe] rozpoczaé nalezy bezposrednio w tomzy i stopniowo
rozszerzac terytorialnie,

* rawnolegle prowadzona powinna by¢ komunikacja marki wewnatrz struktur Miasta tomza,

e zalecane jest wyrazne wyodrebnienie komunikacji (promocji) zewnetrznej i wewngtrznej,

* nalezy zapewnié personalizacje przekazu, dopasowang do potrzeb poszczegolnych grup docelowych
(odrebne materiaty komunikacyjne dla mieszkancow, turystyki, biznesu, edukacji, organizacji i
instytucii),

= bardzo istotna jest personalizacja przekazu i jego dopasowanie do potrzeb | charakteru odbiorey,
poniewaz sita oddzialywania dziatari promocyjnych uzalezniona jest od skutecznosci dotarcia z
przekazem do poszczegolnych grup docelowych,

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

= w pierwsze] fazie wdrazania nalezy koncentrowac sig na szczegdfach, ktore powinny wynikac z
korzysci, obietnicy i osobowosci marki,

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

e nalezy ukierunkowad prezentacje targowe na te, ktére sg potozone najblizej (Warszawa, Lublin,
Biatystok), prezentacje bezposrednie w galeriach handlowych kluczowych rynkow geograficznych, a
potozy< znaczacy nacisk na wydatki zwigzane z promocjg tomiy w Internecie, za pomoca narzedzi PR,
DS. (digital signage), direct mail,

¢ rekomendowane jest uwzglednienie w katalogu kanatéw komunikacyjnych i narzedzi, a w
szczegolnosci nowoczesnych mediow  elektronicznych, jak wyzej wspomniany DS, a takie
elektroniczne witacze, LED'y, reklamy elektroniczne wyswietlane w centrach handlowych wielkich
miast Polski (Warszawa, Biatystok, Gdansk, todZ, Lublin),

e zasieg dziatait promocyjnych powinien geograficznie ograniczaé sie do obszarow 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
ktarej powinny skupic sie dziatania promocyjne,

o 200 - 350 km (3-5 godzin jazdy samochodem), jako strefa Il (t6dzZ, Tréjmiasto, Lublin, Kielce,
Obwad Kaliningradzki, Litwa, zachodnia Biatorus),

s Powyzej 350 km (wiecej, niz 5 godzin jazdy samochodem, czyli pozostate regiony Polski, Czech,
szczegdlnie Slask, Ukraina, totwa i Estonia, Niemcy).
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6 Programy promocji poszczegolnych obszarow funkcjonowania
miasta wraz z rozwigzaniami koncepcyjno-kreatywnymi

(.1 Zatozenia do programoéw (w wymiarze krotko — i srednicokresowe)

Programy promocji odnoszy sie do poszczegdlnych obszarow, w ktdrych Miasto tomzia realizuje swoje
zadania (samodzielnie lub we wspdipracy z partnerami instytucjonalnymi, biznesowymi i spotecznymi) na rzecz
poszczegdlnych grup adresatdw produktéw miejskich i dziatari promocyjnych. Czes¢ z nich (w zakresie kultury,
sportu, turystyki i gospodarki) jest uszczegdtowieniem submarek o dziatania promocyjne, pozwalajace na
wykreowanie ich wizerunku.

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

Ponizej przedstawione sg zatozenia programow promocji w obszarze turystyki, kultury, sportu, kapitafu
spotecznego oraz potencjatu naukowego. Program promocji gospodarki 1 inwestycji stanowi zatgcznik 9.5 do
niniejszego opracowania. Programy te uwzgledniajg cele oraz propozycie narzedzi, kanatéw i dziafai
adresowanych do adekwatnych grup docelowych w zakresie krdtko (lata 2017-2018) i dtugookresowym (2019-
2020+). Istotne jest potaczenie celéw i dziatai dla poszczegdlnych programdw z obchodami 600-lecia nadania
tomzy praw miejskich, co bedzie miato miejsce w 2018 r. Do tych obchoddw odnoszg sie ,Zatoienia polityki
spofeczno-gospodarczej Miasta tomza na rok 2017". Przedstawione ponizej programy promocji uwzgledniajg
kierunkowe dziatania kluczowe, ktdre zaproponowane zostaly w tym opracowaniu.

.2 Promocja wewnetrzna | zewnetrzna

Podziat na promocje wewnetrzng i zewnetrzng oraz promocje marki i promacje tomzy wynika z przejetej
koncepcji opracowania ,Strategii Promocji Miasta tom:a”, obejmujace] budowanie marki miasta oraz
submarek opartych na kluczowyeh obszarach jego funkcjonowania. Ponadto zardwno adresatami marki tomay,
jak réwniei submarek i dziatari promocyjnych 53 odbiorcy zewnetrzni | wewnetrzni (zgodnie z segmentacjg
zaproponowang w punkcie 2.3 czedci strategicznej tego opracowania).

Schemat na rysunku na nastepnej stronie przedstawia powigzania pomiedzy promocjg tomiy, promocjg
wewnetrzna, promocja zewnetrzng i zaproponowanymi grupami docelowych adresatéw. Segmenty dla
poszczegdlnych grup sa analogiczne, jak na schemacie w eytowanym wezesniej punkcie 2.3. Zardwno promocja
marki, jak réwniez promocja poszezegdlnych obszaréw funkcjonowania miasta (wedtug programéw promocji w
kolejnych punktach tego rozdziatu) bedzie wyrazac sie poprzez promocje wewnetrzng, a takie promocjg
zewnetrzng. Dla przykiadu, wedlug programu promocji turystyki dziatania promocyjne beda realizowane
wewnatrz (w tomzy poprzez np. informacje turystyczng | obstuge ruchu turystycznego, oznakowanie
turystyczne, drukowane materialy reklamowe rozdawane turystom i odwiedzajacym) oraz na zewngtrz (m.in.
kampanie na nosnikach city light w Warszawie, Bialymstoku i todzi, dziatania ambietnowe, prezentacje
targowe). Dziatania te adresowane beds zasadniczo do odbiorcdw wewnetrznych i zewngtrznych. Wyjatkiem
jest promocja turystyczna, ktérej adresatami s3 wylacznie odbiorcy zewnetrzni, spoza tomiy (turysci i
odwiedzajgcy).
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Dziatania w ramach promocji wewnetrznej i zewnetrznej przedstawiajg tabele dla poszczegdinych
programéw promocyjnych (punkty 6.3-6.8 rozdziatu oraz zatgcznik 9.5) oraz przyktady kampanii promocyjnych
zaproponowanych w tym rozdziale.

Rysunek 23: Promogcja wewnetrzna i zewnetrzna oraz jej adresaci

Mieszkancy

Organizacje

‘ i instytucje
Promocja marki Preamocja

tomazy zewnetrzna wewnhetrzni

Promocja miasta
w poszczegolnych
obszarach

Promocja
wewnegtrzna

Odbiorcy
zewnetrzni

Turystyka
Zrodlo: Opracowanie whasne 2BA doradztwo strategiczne

6.3 Promocja turystyczna

Cele programu

Cele programu promocji turystycznej wynikaja bezposrednio z koncepcji submarki turystycznej.
Uwzgledniaja zaproponowane dziatania | produkty, jak rdwniez obchody 600-lecia nadania tomiy praw
miejskich w zakresie turystyki kulturowej.

Cele éredniookresowe i diugookresowe (do roku 2020+) s nastepujace:

*  wykreowanie submarki turystyka, w oparciu o zaproponowang koncepcje,

= opracowanie strategii rozwoju turystyki dla tomzy, wraz z propozycjami markowych produktéw
turystycznych, uwzgledniajgeych réwniez potencjat Ziemi tomzynskiej,

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

Cele kratkookresowe (na lata 2017-2018):

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

s przygotowanie szczegdtowych zadan i projektéw w zakresie implementacji submarki turystyka,

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

= realizacja w zakresie promacji turystyki zapropanowanych poniiej dziatan.
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Grupy docelowe
Grupy docelowe dla programu promocji turystyki sg tozsame z grupami dla submarki turystyka. Ich opis i
charakterystyka znajdujg sie w punkcie 4.1 opracowania.

Priorytety dziatan
Najwazniejsze dla promocji turystyki w tomzy 53 nastepujace priorytety:

stworzenie platformy wspétpracy do budowania i wdrazania submarki,

prowadzenie we wspdtpracy z branig turystyczng kompleksowych dziatat na rzecz poprawy jakosci
zagospodarowania turystycznego w tomzy, jako warunku koniecznego do tego, aby promocja
turystyczna tomzy oparta byta na solidnych filarach,

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

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

Narzedzia, kanaty | dziatania

W propozycji promaocji 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) wpltywa wiele
czynnikdw, w tym: nadmiar informacji, powstawanie nowych centréw ruchu turystycznego, ludzie majg coraz
mnie] czasu na decyzje, dlatego coraz bardziej istotna jest mobilnosé, elektroniczne formy przekazu i szybkosc
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 zaciekawic, zaskoczy¢, zatrzymac na

diuzej — podrézuje w nowe miejsca, w ktorych jeszcze nie byl

Z tak okreslonych ogélnych czynnikow wynikaja zmiany w podejsciu do promocji miejsc, w tym promocji
turystycznej: '

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

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

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

na znaczeniu zyskujg wrazenia i doznania (marketing doznan): turysta musi miec przeswiadczenie, ze
oferowany produkt jest tak wyjatkowy, zapewniajgcy doznania, jakich nie doswiadczy nigdzie indziej,
turysta potrzebuje i lubi byé traktowany jako partner i wspottworca przygotowywanej dla niego oferty,
uczestnicy ruchu turystycznego lubig dzieli¢ sie swoimi wrazeniami w podrézy z innymi, dlatego
oczekujg zapewnienia takie] mozliwosci za pomocg kanalow komunikacji wykorzystywanych przez
miejsce, ktdre odwiedzali,

réznorodnosc przestata by¢ atutem wyrdiniajagcym miejsce: tworcy przekazow promocyjnych i
zarzgdzajgcy promocjg miejsc zrozumieli, ze aby wyrdznid sie, trzeba znaleié (lub stworzyc) cos
wyjatkowego, co wyrdznia miejsce i na tym budowac przewage konkurencyjng oraz komunikacje z
klientem,

promocja miejsc jest traktowana jako opowiesé: trzeba takg opowies¢ odkry¢ lub stworzyé na nowo,
opracowac w atrakecyjnej formie i konsekwentnie komunikowac,

w promocji miejsc coraz czesciej jest wykorzystywany film w miejsce zdjeg,

coraz istotniejsza role w komunikacji z turystami i kreowaniu wizerunku miejsca odgrywaja blogi,
popularne stajg sie ambientowe formy promocji (np. kampania ,Czas na Battyk”),

wiele miejsc (rowniez w Polsce) siega w promocji po City Celebrity PR, czyli nawigzywanie wspotpracy
ze znanymi osobami, ktdre stajg sie twarzg naszego miejsca (,ambasadorami” marki),
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s rowniez w promocji miejsc doceniono site medidw spotecznosciowych: miejsca tworzg profile na
portalach spotecznodciowych, ktére staly sie nie tylko platformg wymiany informacji, ale rowniez
wzbudzania zainteresowania potencjalnych turystéw destynacja i jej oferta,

e w zwigzku z upowszechnianiem smartfondw, w komunikacji z turystami niezbedne stajg sie aplikacje
mobile, mapy, bedace czescig mobile marketing i geomarketing,

* nastepuje symbioza marek terytorialnych z turystycznymi (np. wspdfpraca Biatowieskiego Parku
Narodowego z wiascicielem marki piwa ,Zubr”, czy wspotpraca wiasciciela marki ,Milka” z polskimi

Tatrami).

Tabela 6: Narzedzia, dziatania, kampanie i kanaly w zakresie promocji turystycznej

1. Idea Wszystkie dzialania promocyjne prowadzone w obszarze promoc)i turystyczne] powinny byé
wprowadzajgce | ukierunkowane na nastepujgce obszary:

- wszystkle s promocje ogdlnej atrakcyjnosdci turystycznej w celu zbudowania wizerunku zgodnego 2
narzedzia zatozeniami koncepcji submarki turystyka,
*  promocje poszezegdlnych, konkretnych produktéw turystycznych, np. Skansen Kurpiowski im.
A. Chetnika w Nowogrodzie,
= informacje turystyczna i obsfuge turystow odwiedzajacych tomie.
Realizacja celdéw promocyjnych i zatozen submarki. Turystyka wymaga zapewnienia jednolitej
komunikacji werbalnej, wizualnej | w zakresie obstugi turysty. Zalecane jest opracowanie znaku
promocyjnego, ktéry bedzie czedcig architektury marki miasta tomia (nowe logo tomiy
z akcentowaniem, ze przynalezy ono do submarki turystyka).
Promocja turystyczna powinna oplerad sie na komunikowaniu cech wizerunkowych submarki:
zaskakujgca, goscinna, klimatyczna, smaczna.
W przekazie dla turystéw i odwiedzajacych nalezy promowac tomze, jako klimatyczne, zielone i
spokojne miejsce, polozone nad Narwlg, na terenle Zielonych Ptuc Polski, z zaskakujaca kulturg,
kuchnig nawigzujgca do tradycji, miasta goscinnego | otwartego na gosci.

z. Prormocja 600- ¢« wydanle broszury okolicznoéciowej (bez logo 1 dotychczas uzywanego hasta), prezentujgcej
lecia nadania dziedzictwo kulturowe | potencjal turystyczny tomiy w perspektywie 600 letniej historii, w
praw miejskich kontekscie zatozen submarki,
tomiy - s event ,Zasmakuj w tomzy na 600 lat” w galeriach handlowych Biategostoku, Warszawy, todzi,

crosspromotion | «  reklama prasowa okolicznodclowa w dodatkach turystyka do ,Gazety Wyborcze]” w

wymienionych wyzej miastach, prezentujaca rowniez potencjal turystyczny tomiy i okolic,

(lata 2017- « ambient podczas wybranych imprez targowych (,Tour Salon” w Poznaniu, ITB | Grune Woche

2018) w Berlinie, ,Lato” w Warszawie, ale bez zakupu powierzchni wystawienniczej) ,tomia kusi
smakam|”, padczas ktérego prezentowany bytby potencjat turystyczny i kulturowy tomizy —
najstarszego miasta na pograniczu Podlasia | Polnocnego Mazowsza, a takie produkty
spofywcze | potrawy regionalne (fgcznie z piwem); zalecane jest zaproszenie do
wspdtorganizacji Browaru tomaza,

= quest dla turystéw | odwiedzajgcych, a takie (uzupetniajgco) dla mieszkancow, zwigzany z
poszukiwaniern 600-letniej historli tomiy,

= organizacja okolicznoiciowe] imprezy weekendowejl w formie prezentacji jarmarkowe] dla
turystow i odwiedzajgcych (takie dla mieszkaricéw) ,Zasmakuj w tom2y na 600 lat”, podczas
ktdrej odbywatyby sie eventy, warsztaty, prezentacje historii i kultury tomzy w kontekscie
specyfikl dziedzictwa kulturowego,

® ohjazdowa wystawa okolicznosciowa ,Zasmakuj w tomiy na 600 lat” ktdre bylaby
pokazywane w miastach partnerskich (w Czechowicach-Dziedzicach oraz miastach
partnerskich sgsiednich paristwa: Litwy, Ukrainy, totwy | Estonli, ktérych mieszkaricy
przyjezdzaja do tomzy w celach turystycznych).
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3. Reklama

(lata 2017-
2020+)

Prezentacje
targowe,
stoiska,
wystawy

(lata 2017-
2018)

Wydawnictwa reklamowe:

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

ulotka reklamowa ,tomia — przelomy turystyczne”: mate wydawnictwo ,do reki”, rozdawane
podczas wszystkich wydarzen, prezentacji, w punktach informacji, obiektach przekazujgce
najwaznigjsze informacje, jak zmienia sig tomza dla turystow; byloby to wydawnictwo
wysokonaktadowe, regularnie dodrukowywane.

Reklama zewnetrzna:

kampanla na nosnikach city light oraz w $rodkach komunikacji miejskiej wymienionych
powyzej duzych miast w Polsce: kampania prezentowataby komunikaty zwigzane z tomig |
Ziemia tomzynska, zgodnie z przedstawionymi zatozeniami programu submarki turystyka,
nasycataby nowym wizerunkiem,

witacze — tatemy, ustawione przy gléwnych drogach dojazdowych do tomzy,

tablice oznakowujace poszczegdine atrakeje turystyczne oraz miejskie trasy turystyczne,

mata infrastruktura turystyczna ,tomia — smak zwiedzanla”, zwigkszajgca tad przestrzenny-
mostek, tawki, kosze, obrandowane, stanowigca réwnoczeénie oryginalny element
kormunikacji z turystami.

Reklama prasowa:

-

wktadki reklamowe (zaproponowane wczesniej ulotki) w dodatkach turystyka do ,Gazety
Wyhborczej” w wymienionych wyzej miastach, prezentujaca réwniez potencjat turystyczny
tomziy i okolic,

artykutu sponsorowane | reportaie bgdace wynikiem pracy dziennikarzy turystycznych

-

zaproszonych na study press (np. miesieczniki ,Podrdze”, Voyage”, ,Poznaj Swdj Kraj").

Gadiety:

a

zielane mini-lezaki (stojak na telefony) z oznaczeniem ,Zatomzyj sie w tomiy”, ,Zasmaku] w
tomzy”,

zawieszkl zapachowe z oznaczeniem ,Zasmaku] | powachaj tomiy” o zapachu produktow
spozywczych, lgk nadnarwiafiskich, w przyjaznych kolorach (tymczasowo, do czasu
opracowania nowego logo | systemu identyfikacji wizualnej, mogg to by¢ kolory ze znaku
promecyjnego), ’

lezaki dla turystéw, odwiedzajacych oraz mieszkancow, ustawione na Bulwarach nad Narwig,
w kolorze zielonym, z oznaczeniem ,Zatomiy] sig w tomiy”,

probki produktéw spoiywczych, produkowanych przez tomizynskie przedsigbiorstwa,
obrandowane logo tomzy, z oznaczeniem ,Zasmakuj i powachaj tomiy”.

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 sluiyé do komunikacji z turystami, odwiedzajgcymi oraz
branzg turystyczng,

utworzenie na Facebooku profilu ,Turystyczna tomia”, 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,

paklet dla mediow spofecznosciowych: tworzenie kontentu reklamowego specjalnie dla
medidw spotecznodclowych takiego, jak krotkie materialy flmowe, rysunki, infografiki, memy,
etc.

oryginalne tomiyriskie stoisko: stoisko w konwencji kurpiowskiej zagrady,

mobile stoisko informacyjno-promocyjne (made in tomza), ktore mozna zablera na
prezentacje do galeril handlowych, do centréw miast, na jarmarki okolicznosciowe, np.
bozanarodzeniowe, wielkanocne,

cykliczne prezentacie i jarmarki w Skansenie Kurpiowskim w Nowogrodzie, organizowane dla
turystdw i odwiedzajacych w sezonie wakacyjnym, potaczone z warsztatami, questami dla
roznych grup wiekowych,

wystawa objazdowa ,Zatomiyj sie w tomiy”: swego rodzaju tournée, prezentujgce w postaci
fotografii najciekawsze miejsca w tomiy, ekspozycjg naleiatoby prezentowad w postaci
tablic/fotografii, pokazywanych we wszystkich duzych miastach Polski wymienionych we
wezesnigjszych punktach tabeli, rekomendowane jest réwniez prezentowanie wystawy w

—
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Public i Media
Relations

(lata 2017-
2020+)

_zagranicznych otrodkach Polskie] E)rga nlz_acj_l :I'urystvczne], w ambasadach.

study press dla dziennikarzy w ramach tego dziatania nalezatoby zorganizowac we wspotpracy
z Podlaskg Regionalng Organizacjg Turystyczng wizyte studyjng dla dziennikarzy - zaproszenie
dziennikarzy pismn turystycznych i specjalistycznych (segment turystyki aktywnej | kulturowej)
na kilkudniowy pobyt w tomiy; pobyt bytby polaczony z prezentacjg ich walorow
turystycznych, bazy turystycznej oraz mozliwosci spedzania wolnego czasu,

relacje prasowe, materlaly prasowe, artykuty sponsorowane, konferencje dla medidw
branzowych: wspolpraca z mediami turystycznymi (np. ,Podréie, Voyage") w zakresie
artykutéw sponsorowanych i relacji, np. zaproszenie konkretnego dziennikarza, goszczenie go
w tomiy celem przygotowania przez niego fotoreportaiu poéwieconego historii, kulturze,
falklorowi i kuchni, turystyce aktywnej w tomiy i okolicach,

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

Promocja
sprzedazy

(lata 2018-
20204)

kupony rabatowe przygotowane we wspétpracy z tomayriskg branzg turystyczng, zataczane do
artykuldw sponsorowanych w prasie, dystrybuowane na imprezach wystawienniczych,
programy lojalnosciowe dla turystow | odwiedzajacych (obecnych i potencjalnych),
przygotowane we wspdtpracy z fomzynska branzg turystyczna,

prezentacje i degustacje (opisane powyzej),

przygotowanie we wspotpracy z branig turystyczng, Lokalng Organizacjg Turystyczng Ziemi
tomzynskie] i Podlaska Regionalng Organizacjy Turystyczng ,Turystycznej Karty Ziemi
tomiyrisklej”,

konkursy wiedzy o kulturze, przyrodzie 1 histaril tomiy | Ziemi tomiyriskie] w mediach
spotecznosciowych, podczas imprez wystawienniczych.

5.

Inne dziatania

(lata 2017-
2018)

warsztaty zwigzane z potencjatem kulturowym, turystycznym i przyrodniczym tomazy i okolic:
programy warsztatéw garncarskich, rzefbiarskich, plecenia stomy, wyplatania z wikliny,
kulinarnych i innych dla turystow; warsztaty stanowityby wzbogacenie produktdw turystyki
kulturowe], a jednoczeinie forme promocji turystyki kulturowej; nalezatoby przygotowad
atrakcyjne wizualnie, dynamiczne filmy reklamowe pokazujgce realizacje warsztatdw i ich
rezultaty (warsztaty organizowane bylyby przez Muzeumn Pdéinocno-Mazowieckie, w tomiy |
na terenie Skansenu Kurpiowskiego w Nowogrodzig).

uruchomienie Centrum Informacji Turystyczne] w tomiy (calorocznego) oraz Punktu
Informacji Turystycznej nad Narwig,

uruchomienie modutu cyfrowej informagji turystycznej,

powolanie zespotu ds. budowania submarki turystyka i realizacji zapropanowanych dziafan
promocyjnych,

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

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

stworzenie systemu komunikacji pomiedzy Urzedem Miejskim w tomzy i branzg turystyczng
na podstawie dedykowanego oprogramowania, ktére byloby obstugiwane przez Centrum

= |

Cele programu

o
0.4

Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategic

Infarmacji Turystycznej.

Zne

Promocja poprzaz kulture

Cele programu promocji turystycznej wynikajg bezposrednio z koncepcji submarki sport oraz zatacznika
«Zatozen polityki kulturalnej miasta wraz ze wskazaniem klerunkdw rozwoju”. Uwzgledniajg réwniez obchody
600-lecia nadania tomzy praw miejskich w zakresie oferty kulturalnej, adresowanej zaréwno do mieszkancow,
jak réwniet innych grup docelowych, zgodnie z segmentacjg zaproponowang dla submarki kultura.

Cele éredniookresowe i diugookresowe (do roku 2020+) 53 nastepujace:

docelowe zwiekszenie uczestnictwa spofecznosci lokalnej w kulturze,
wykreowanie submarki kultura, w oparciu o zaproponowang koncepcje,
opracowanie strategii zarzadzania instytucjami kultury i oferta kulturalna tomazy,
zintegrowanie srodowiska kulturalnego miasta,

-
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s umocnienie pozycji komzy jako subregionalnego osradka kultury, zapewniajgcego oferte kulturalng na
najwyiszym poziomie i mogacego rywallzowaé z odrodkami wojewddzkimi.

Cele krotkookresowe (na lata 2017-2018):

e wijczenia instytucji kultury oraz imprez i wydarzen kulturalnych w obchody 600-lecia nadania praw
miejskich toamzy (propozycje zarysu kampanii znajduja sig ponizej),

e przygotowanie szczegdtowych zadan | projektéw w zakresie implementacji submarki kultura,

e realizacja dziatari kierunkowych, przedstawionych w obszarze kluczowym ,relaks, wypoczynek”
Zatozenia polityki spoteczno-gospodarczej Miasta tomza na rok 20177,

s przygotowanie szczegdtowych zadan i projektow w zakresie implementacji submarki kultura,

s wypromowanie oferty kulturalnej tomzy.

Grupy docelowe
Grupy docelowe dla programu promocji przez kulture sg tozsame z grupami dla submarki sport. Ich opis i
charakterystyka znajduja sie w punkcie 4.2 opracowania.

Priorytety dziatan
Zaproponowane narzedzia, kanaty i dziatania promocyjne ukierunkowane bgda na realizacje zatoZonych
celéw oraz priorytetéw, w szczegdlnosci w zakresie wykreowania submarki kultura. Najwazniejsze dla promocji
tomzy poprzez kulture s nastepujgce priorytety:
¢ wykreowanie i wypromowanie jednej imprezy kulturalnej, ktéra bedzie integrowac srodowisko
kulturalne tomzy i organizowane w miescie imprezy,
e zintegrowanie catorocznej oferty kulturalnej tomzy w potaczeniu z ofertg kulturalng realizowang w
tomzy przez inne podmioty (powiatowe, spofeczne i koscielne),
e powotanie managementu dla celéw zarzadzania i promocji tomzynskiej kultury,
= promocja potencjatu kulturalnego spofecznosci lokalnej, _
e pefnienie przez instytucje kulturalne roli edukatora, ksztatcgcego kulturalnie i rozbudzajacego
wrazliwosé mieszkaricédw,
» pobudzenie aktywnosci kulturalnej i rozbudzenie wrazliwosci na kulture wsrod spotecznosci lokalnej, w
celu zwiekszenia uczestnictwa w kulturze (cel sredniookresowy dla programu promocji tomzy poprzez
kulture).

Wskazanie kluczowych wydarzen i imprez kulturalnych

Wielokratnie podkreslano, ze tomze wyrdznia wielos¢ imprez | wydarzer kulturalnych, realizowanych przez
wiele instytucji i organizacji spotecznych. lednym z wyzwan dla programu promocji miasta poprzez kulture jest
wskazanie kluczowych dla promocji wydarzen. Akcentowano, ze jedng z imprez mote by¢ ,Motoserce”, jako
impreza masowa. Z punktu widzenia koncepcji marki Miasta tomza i submarki kultura wydaje sie, ze dla tomzy
priorytetowe znaczenie powinny mie¢ imprezy i wydarzenia zwigzane z potencjatem i dziedzictwem
kulturowym miasta — historycznej stolicy Ziemi tomzyniskiej. Z drugiej strony wydarzenia i imprezy kulturalne
powinny integrowac lokalng spotecznoéé | angazowac kluczowe instytucje kultury.

Z ohecnie organizowanych wydarzeri i imprez o charakterze cyklicznym za kluczowe mozna uznad
nastepujgce:
~Motoserce” (maj),
¢ Miedzynarodowy Festiwal Teatralny ,Walizka" (czerwiec),
= Dnitomzy (czerwiec),

= ,Powroty do przesziodci” - festyn archeologiczno-historyczny w muzeum w tomzy, ,Niedziela sw.
Rocha” w Skansenie Kurpiowskim (sierpien),

s, Gosciniec tomzynski” (sierpien), ,Sacrum et Musica” (wrzesieri-pazdziernik),

e tomzyniskie Jarmarki Rozmaitosci” (caty rok).

e =
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Propozycja kluczowych wydarzen | imprez zostata oparta na nastepujacych kryteriach:

s popularnos¢ wirad mieszkancow (na podstawie badania ankietowego przeprowadzonego w 2016 r.
przez Urzad Miejski w tomazy),

= rownowaga 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 selekeji potencjatu wydarzefi i imprez kulturalnych wydaje sig, ze najbardziej z osobowascig
submarki kultura (nawigzujaca do tradycji, w dobrym guscie, spotecznie zaangazowana, twdrcza, edukacyjna)
koresponduje impreza ,tom#yriskie Jarmarki Rozmaitodci”. Zalety tego wydarzenia jest jego catoroczny i
integracyjny charakter wzgledem lokalnej spotecznosci. Nalezatoby skupic sie na jeszcze wiekszym powigzaniu
warmarkdw” z toisamosciy wyrazong w dziedzictwie kulturowym tomiy 1 Ziemi tomzyfiskiej oraz potozyé
nacisk na wzrost aktywnosci w sezonie letnim, kiedy w kalendarzu tomzy i powiatu tomzynskiego brakuje
imprez i wydarzen kulturalnych. Bytby to krok w kierunku zapewnienia turystom odwiedzajgcym tomie w
wakacje atrakcyjnej oferty kulturalnej. Wtedy ,tomzyniskie larmarki Rozmaitosci” mogtyby by¢ arganizowane z
wigksza czestotliwoscia. Glowny nacisk nalezatoby wéwczas potozyd na prezentacje lokalnej kultury, degustacje
potraw kuchni regionu, twérczoscl artystéw, warsztaty, konkursy.

Narzedzia, kanaly i dziatania

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

Tabela 7: Narzedzia, dzialania i kanaly w zakresie promocji przez kulture
s Narzedzia !
1. Idea Dzialania promocyjne w zakresie promocji tomiy poprzez kulture powinny byé ukierunkowane na
wprowadzajgce | nastepujgce obszary:
— wszystkie s zintegrowana promocja oferty kulturalnej,
narzedzia »  integracja dzialan srodowiska kulturalnego,

s zwiekszenie uczestnictwa tomian w kulturze,
s integracja spolecznosci lokalnej dzieki kulturze,
+  budowanie wizerunku miasta poprzez kulture,

W przypadku promocji tomiy poprzez kulture istotna jest spdjnos¢ komunikacyjna w ramach
dziatari realizowanych przez poszczegdlne miejskie instytucje kulturalne. Chodzi o to, aby
komunikaty wysytane przez te podmioty wpisywaly sie w zatoZenia strategiczne submarki kultura i
nie komunikowatly innych tresci, ktére bedg powodaowaly rozmycle wizerunku miasta, jak to ma
miejsce obecnie. Jak w przypadku promocji turystycznej, zalecane jest opracowanie znaku
promocyjnego, ktory bedzie czeiciy architektury marki miasta tomia (nowe logo tomiy z
zaakcentowanlem, 2e odnosi sie ono do kultury).

Promocja tomzy poprzez kulture powinna opierac sie na komunikowaniu cech wizerunkowych
submarkl: nawigzujaca do tradycji, w dobrym guécie, spotecznie zaangazowania, twodrcza,
edukacyjna.

W przekazie do mieszkancow, gidwnych adresatéw oferty kulturalnej, nalezy skupic sie na funkcji
zwigzane] z zagospodarowaniem czasu walnego, budowaniem prestizu i pobudzeniem poczucia
tozsamosci lokalnej mieszkancow. W tym kontekscie istotne sg rdwniez komunikaty adresowane
do tomzynskich jednostek edukacyjnych oraz organizacji skupiajacych rdine grupy spoteczne
(m.in. seniordw). Natomiast w przypadku zewnetrznych grup adresatdw kultura bedzie odgrywata
istotng role w kreowaniu wizerunku tomiy, jake atrakcyinego miejsca do odwiedzenia i spgdzania
waolnego czasu.

e e e e b Mt
Strategia Promoc)i Miasta Lomza_2BA doradztwo strategiczne Strona 99



2. Promacja 600~
lecia nadania
praw miejskich
tomiy —

(lata 2017-
2018)

crosspromotion

projekt spoleczno-edukacyjny adresowany do spotecznoscl lokalnej, majacy na celu
poinformowanie o rocznicy 600-lecia nadania tomiy praw miejskich, o planowanych
wydarzeniach | imprezach dla mieszkaficow oraz moiZliwosciach wiaczenia sie w obchody;
polegatby na cyklu spotkar i warsztatéw w szkotach, na uczelniach, na spotkaniach cztonkow
organizacji spotecznych dziatajgcych w obszarze kultury (organizacja w 2017 r, Centrum
Wspdtdziatania Spotecznego),

konkursy w fomiynskich szkotach, zwigzane z historly tomzy (organizacja 2017-2018 .,
Centrum Wspdldziatania Spotecznego we wspdtpracy z jednostkami edukacyjnymi),
opracowanie zintegrowanego kalendarza catorocznych wydarzen, uwzgledniajacych wszystkie
dzlatania ostatecznle zatwlierdzone do realizacjl (2017 r, Wydzial Komunikacji Medialnej |
Promaciji),

broszura informacyjne i plakat ,tomza - na przetomie”, ktére bedg dystrybuowane do szkét,
przedsiebiorstw, instytucji i organizacji spofecznych (koniec 2017 r. Wydziat Komunikacji
Medialnej | Pramog]l),

cykl catorocznych wydarzen i imprez kulturalnych (2018 r) pod hastem ,tomia - na
przefomie”, ktdre moglyby uzupelnia¢ | byé organizowane réwnolegle do ,tomiyriskich
larmarkow Rozmaitosci”, jako ich uzupetnienie,

ambient ,tomZanina portret wiasny”, prezentujgcy historie mieszkarcéw miasta: te rodzinna,
jak rownieZ zawodowg i osobista, ujgta w roznych perspektywach czasowych; mieszkaricy
udostepnialiby materiaty zdjeciowe | pamiatkl, na podstawie ktérych wykonywane bylyby
tablice, ktére nastepnie mozna zaprezentowad w Muzeumn Péinocno-Mazowleckim, a latem
2018 r. na plycie Rynku (proponowany organizator: Muzeum Pétnocno-Mazowieckie),
wydanie albumu okoliczno$ciowego, prezentujacego i dokumentujgcego powyiszg wystawe
oraz inne inicjatywy zwigzane z rocznicowymi obchodami,

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

quest dla mieszkaficow, turystéw i odwiedzajgcych, zwigzany z poszukiwaniem 600-letniej
historli ktomiy (organizacja latem 2018 r., wszystkie instytucje kultury),

press study dla medidw regionalnych z wojewddztwa podlaskiego oraz wybranych 2 Qlsztyna,
Lublina | wojewédztwa mazowiecklego pt.: ,tomia na przefomie —najstarsze miasto regionu”,

3. Reklama

(lata 2017-
2020+)

Wydawnictwa reklamowe:

Reklama zewnetrzna:

Reklama prasowa, radiowa i telewizyjna:
™

broszura informacyjna ,tomia — smak kultury”, zawierajgca najwazniejsze Informacje o
podmiotach | kluczowych wydarzeniach i Imprezach kulturalnych, realizowanych przez Miasto
tomia oraz podmioty wspolpracujace,

catoroczny kalendarz imprez ,tomia = smak kultury”, przygotowywany przez Miasto tomia i
wspolpracujgce  podmioty, dostepny w wersjl drukowane] (dostepny w  miejskich
instytucjach, szkotach, organizacjach, przedsigbiorstwach) oraz w wersji elektroniczne] na
miejskich stronach internetowych oraz profilach FB),

folder ,tomia od kuchnl”, prezentujacy kuchnig lokalng i regionalng, przepisy na potrawy,
flagowe produkty spozywcze, specjaly fomzynskich gospodyri®”,

wydawnictwo ,tomia - od toméw do przefomu”, prezentujgcy historie i dziedzictwo
kulturowe miasta, barwna opowiest, nie nudny podrecznik historyczny, anegdaty, smaczki,
legendy, skandale, tomzyniskie crime story, itp.,

folder ,tomia — smak biznesu”.

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

tablice w Rynku i na kluczowych tomzynriskich osiedlach, przy instytucjach kultury Miasta
tomia, przy parkingach galerli handlowych w tomizy, na terenach przedsiebiorstw
wspotpracujacych z Miastem tomia, ktdrzy wyraig na to zgode, prezentujgce catoroczny
kalendarz imprez kulturalnych,

nosniki ,Dostepna Kultura” (oszklone i podiwietlane witryny) umieszczone w wejéciach
wszystkich jednostkach organizacyjnych Miasta tomza, spatkach miejskich, ktdre zawieralyby
biezgce informacje o wydarzeniach i imprezach kulturalnych odbywajacych sie w tomiy,
nosniki ,Dostepna Kultura” (oszklone | podéwietlane witryny) dostepne we wszystkich
szkotach i uczelniach w tomay,

oznaczenie tomzynskich instytucji kultury celem podkredlenia ich przynaleznosdci do Miasta
tomzy (herb + informacje ,Instytucja kultury Miasta tomza”).

spot reklamowy, prezentujacy oferte kulturalng Miasta tomiy, emitowany w TVP Bialystok |

e ————————————————
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araz kanatach telewizji internetowe] (www.narew.info, naszalomza.pl, tvitv.pl), ktore sg
dostepne w tomiy,

cykl audycji w Radiu Bialystok oraz Radiu Nadzieja, poswieconych tomiyriskie] ofercie
kulturalnej,

inserty do pigtkowych wydan Gazety Wyborcze] Blalystok oraz prasy lokalnej tomzy | powiatu
fomiynskiego z kalendarzem Imprez oraz informacjami o flagowych wydarzeniach
artystycznych, tuz przed terminem ich organizacji.

Gadzety:

lezakl ,Zatomiy] sie w tomiy” i ,tomiyriski chillout”, ustawione w Rynku i na Bulwarach nad
Narwig,

miniatura chartki kurpiowskiej z napisem ,tomia - Pétnocne Mazowsze”,

miniaturowe opakowania z flagowymi produktami spoiywczymi, produkowanymi przez
tomzyriskie przedsiebiorstwa branzy przetwarstwa rolno-spozywczego,

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

Dziatania w Internecie i nowoczesne media

utworzenie podstrony kultura.um.lomza.pl, w ramach strony Miasta tomia (podobnle, Jak w
przypadku portalu biznes.um.lomza.pl), ktéra bedzie stuzyé do komunikacji z adresatami
oferty kulturalne] oraz z | pomiedzy jej oferantami,

utworzenle na jednym z dostepnych aplikacji komunikatoréw grupy ,tomzyriska Kultura®,
ktory stuzytby do biezgcej komunikacji struktur Urzedu Miejskiego w tomiy odpowiadajgeych
za kulture z podmiotami tworzgcymi te oferte,

utworzenie na Facebooku profilu ,Kulturalna tomzza”, umieszczanie
najwaznlejszych imprezach | wydarzeniach na oficjalnych profilach miejskich,
powiadamianie SMS: serwis sms powiadamiajgcy o wydarzeniach i imprezach kulturalnych w
tomiy,

informac)i o

®  newsletter, wysylany wedtug pozyskanej bazy e-mail, informujacy o ofercie kulturalnej miasta.
Prezentacje, s  stoiska ,Dostepna Kultura” w weekendy w tomiynskich i biatostackich galeriach handlowych,
stoiska, s cykliczne prezentacje i jarmarki w Skansenie Kurpiowskim w Nowogrodzie, organizowane dla
wystawy mieszkancow, turystow i odwiedzajgcych, polgczone z warsztatami, questami dla roznych grup
wiekowych, '
(lata 2017- e stoiska informacyjne w tomiyriskich szkotach, organizowane przy wyjatkowych okazjach,
2020+) kiedy mozna liczyé na duzg frekwencje uczniéw,
# dniotwarte w fomzynskich instytucjach kulturalnych i promocja ich oferty,
&  tomiynskie niedziele kulinarne” — nowa impreza dedykowana lokalnemu dziedzictwu
kullnarnemu z cyldu ,tomza od kuchni,
Public i Media e  organizacja study press dla dziennikarzy zajmujacych sie kultura; wizyta obejmowalaby
Relations odwiedzanie najwazniejszych miejsc zwigzanych z historig, tradycjg i kulturg, uczestnictwo w
warsztatach, pokazach, degustacjach prezentujgcych potencjat  kulturowy tomiy,
(lata 2017- dziennikarze otrzymaliby pakiety prasowe, zawlerajace m.in. lokalne produkty,
2020+) ® media relations: relacje prasowe, materialy prasowe, artykuly sponsorowane, konferencje
dla medidow branzowych: wspdlpraca z mediami w zakresie artykutéw sponserowanych |
relacji, np. zaproszenie konkretnego dziennikarza, goszczenie go w tomiy celem
N przygotowania przez niego fotoreportaiu poswigconego historil, kulturze i kuchni.
4. Promocja s tomizynski Karnet Kulturalny”: zakup w pakiecie uczestnictwa w wydarzeniach kulturalnych,
sprzedaiy obejmujacy rabaty | wejécia po preferencyjnych cenach,
* sprzedai tczona: zakup biletu na konkretne wydarzenie wigzatby sie z uzyskaniern rabatu na
(lata 2017- nastepne,
2020+) ®  program ijglan.;lpwy ‘dl.;i.‘u_gzestnikéw tomzynskiej oferty kulturalnej.
5. Inne dziatania stworzenie ,tomiynskiej Strefy Kultury” (np. stara budka telefoniczna z nieuzywanymi
ksigzkami przynoszonymi przez mieszkancow, fawki z zadaszeniem) w Rynku i parkach
(lata 2017- miejskich,
2018) ®  cykl warsztatéw | spotkan w przedszkolach, szkotach, klubach osiedlowych, swietlicach,

miejscach spotkan senioréw | pracy tomiyhskich organizacji spofecznych pod hastem
Jomzynska kultura wychodzi do mieszkancdw”; w spotkaniach uczestniczyliby pracownicy
instytuc]i kultury Miasta komza.

Zradia: Opracowanie wlasne 2B8A doradztw

o strategiczne
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f.5 Promaocja poprzez sport

Cele programu

Cele programu promacgi turystycznej wynikaja bezpoérednio z koncepcji submarki sport oraz zalgcznika
JKierunki rozwoju tomiyniskiego sportu”. Uwzgledniajg rdwniez obchody 600-lecia nadania tomzy praw
miejskich w zakresie rekreacji i sportu dla mieszkarncow.

Cele éredniookresowe i diugookresowe (do roku 2020+) sg nastgpujgce:

s docelowe zwiekszenie uczestnictwa w sporcie (sport amatorski i rekreacja dla zdrowia) mieszkancow
tomiy poprzez dziatania promocyjne adresowane do spofecznoéci lokalnej,

s ukierunkowanie wykorzystania bazy rekreacyjno-sportowe] zarzadzanej przez Miasto tomia i
zwiekszenie liczby korzystajgcych z niej,

» rozwdj klubéw sportowych poprzez promocje sportu ukierunkowany na zwigkszenie uczestnictwa
mieszkancow w sporcie,

s wypromowanie tomzy poprzez wyniki sportowe odnoszone przez fomzyriskich spartowcow.

Cele krétkookresowe (na lata 2017-2018):

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

e organizacja imprez i wydarze promujgcych zdrowie, dobrg kondycje i aktywnosc fizyezng wsréd
mieszkancdow,

¢ organizacja ,Roku tomzyriskiego Sportu”, w celu wigczenia sie w ten sposéb w obchody 600-lecia
nadania praw miejskich tomzy,

s realizacja dziata’ kierunkowych, przedstawionych w obszarze kluczowym ,relaks, wypoczynek” w

,2atozeniach polityki spoleczno-gospodarezej Miasta tomza na rok 20177,

realizacja 2apropnnowanvch_poniiej dziatari w zakresie promocji sportu.

Grupy docelowe
Grupy docelowe dla programu promocji przez sport 53 tozsame z grupami dla submarki sport. Ich opis i
charakterystyka znajduj sie w punkcie 4.3 opracowania.

Priorytety dziatan

Najwazniejsze dla promocji sportu w tomiy sg nastepujgce priorytety:

= stworzenie platformy wspdipracy dla budowania i wdrazania submarki,

s rozwiniecie i poszerzenie imprez rekreacyjno-sportowych dla mieszkaricow,

= organizacja udostepnienia dla mieszkaricéw infrastruktury sportowej znajdujacej sig w szkotach,

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

Wskazanie kluczowych imprez sportowych

Analizujac imprezy sportowe organizowane w tomzy mozna wyodrgbnic trzy ich typy:

s imprezy adresowane do konkretnych grup mieszkaricéw (przedszkolaki, dzieci i miodziez w
okredlonych klasach, seniorzy, niepetnosprawni,

s rozgrywki, turnieje, zawody, obozy fomzynskich klubéw sportowych, w ktérych biorg udziat mieszkarcy
miasta, nalezacy do tych klubéw (inni mieszkanicy moga uczestniczy¢ w niektérych z nich w
charakterze publicznosci),

s mecze, w szczegdlnosci mecze pitkarskie £KS oraz imprezy i zawody sportowe o randze regionalnej,
polskiej i miedzynarodowej, w ktérych mieszkaricy tomzy i okolic uczestniczg w charakterze widzow—
kibicdw.

T e ————
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Kluczowe znaczenie dla promocjl tomzy poprzez sport ma, z jednej strony, tomzyniski Klub Sportowy, ktéry
jest wspierany i dotowany przez Miasto tomza. Z drugiej strony, z punktu widzenia promocji kultury fizycznej i
sportu wérod mieszkaricow tomiy 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 mieszkaricy, ale rowniez turysci i odwiedzajgcy. Ponadto MOSIR organizuje
w swoich obiektach catoroczne imprezy, ktdre maja zaktywizowac sportowo spotecznoéé lokalng. Na tych
imprezach powinien zostac¢ oparty punkt ciezkosci promocji tomzy poprzez sport.

Zatgcznik 9.3 ,Kierunki rozwoju fomzyriskiego sportu” wskazat dyscypliny, jakie Miasto tomia powinno
promowac w szczegolnosci. S3 to: pitka nozna, inne gry zespotowe, taniec towarzyski, sporty walki, sporty
wodne I lekkoatletyka. Uzasadnieniem tego wyboru jest deklarowany przez mieszkancéw stopieri atrakeyjnoéci
i chec uprawiania danej dyscypliny. Propozycje dziatan informacyjnych, promocyjnych i aktywizujacych zawarto
w tym zatgczniku. W ponizszej tabeli znajdujg sie natomiast sugestie dotyczace narzedzi, kanatdw i dziatan
promujacych submarke sport oraz pobudzajacych aktywnos¢ sportowa mieszkancow.

Narzedzia, kanaly i dziatania
Zaproponowane narzedzia, kanaty i dziatania promocyjne ukierunkowane beda na realizacje zatozonych
celow oraz priorytetdw, w szczegdlnodci w zakresie wykreowania submarki sport.

Tabela B; MNarzedzia, dziatania | kanaly w zalkresie promocji przez sport

1. Idea Koncepcja dziatad promujgcych tomie poprzez sport powinna uwzglednlaé nastepujgce
wprowadzajace | przestanki:
— wszystkie s promocja sportu nie powinna ograniczac sie do organizacji imprez sportowych: s one raczej
narzedzia produktami w obszarze sportu, ktére same wymagajg promocji, aby spetniaty swoje cele,

*  oprocz promocji miasta poprzez marke £KS?, nalezy dgzyc do tego, aby marka-Miasta tomzy
byta wspierana w szczegdlnosci przez te kluby, ktdre odnoszg sukcesy??,

. promocja miasta poprzez sport powinna przyjac forme promocji sportu w tomzy i miec na
celu kreowanie pro-sportowych postaw wiréd mieszkancdw,

¢ promocja sportu w tej grupie docelowej (obecni mieszkaricy oraz mieszkaricy Ziemi
tomiyriskiej | potencjalni mieszkaricy) sfuzyé ma zwigkszeniu wykorzystania posiadanej przez
miasto bazy sportowo-rekreacyjnej.

W przypadku tomiy problemem nie jest stan rozwoju, jakosé, czy niedostepnosé bazy sportowo-
rekreacyjnej. Oferenci tej bazy | uslug sg zadoweleni z frekwencji. Pomimeo tego, nie wiadoma, lle
tak naprawde tomian regularnie uprawia sport., Pordwnujgc ze srednig ogdlnopolska moina
zatozy€, ze nie jest to liczna grupa. Promocja i rozwdj tomzynskiego sportu powinny koncentrowaé
sig zatem na wzroicle uczestnictwa mieszkaricéw w kulturze fizyczne] i sporcie. Takie jest tei
zaftozenie ,Kierunkdw rozwoju tomzynskiego sportu”.

lak w przypadku poprzednich programéw promocji, zalecane jest opracowanie znaku
promocyjnego, ktory bedzle czedcig architektury marki miasta tomia (nowe logo tomiy z
zaakcentowaniem, Ze odnosi sie ono do sportu).

Promocja tomiy poprzez sport powinna opierad sie na komunikowaniu cech wizerunkowych
submarki: rywalizacja, dobre samopoczucie, wypoczynek i relaks, pozytywne emocje, tworzenie

22

Zgodnie ze strategiczng koncepcja marki Miasta tomia obecny wizerunek klubu nie koresponduje z
zaproponowanymi zatozeniami i naley daiy¢ do siegniecia rownowagi w tym zakresie, poniewai aktualnie budowanie marki
tomiy moie korzystnie wplywac na ten wizerunek, nie odwrotnie.

23

Propozycje klubdw znalazly sie w Kierunkach rozwoju tomiyriskiego sportu”,
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wspolnoty.

Wykaz zaproponowanych cech wizerunkowych potwierdza przedstawione powyie] zatoienia.
Przekaz dotyczacy promoc)i tomizy powinien koncentrowad sig na korzyéciach zdrowotnych,
rodzinnych i spolecznych, plynacych z amatorskiego uprawnia sportu. Obiekty sportowe i tereny
rekreacji majg byé migjscem spotkar, integracji dobrej zabawy, wypoczynku | relaksu dla
mieszkaficéw miasta. Przekaz powinien zacheca¢ do dbania o zdrowle, dobrg kondycjg i
samopoczucie. Ma za zadanie wzmacnianie posrednio kapitatu spolecznego. W ten sposob bedzie
pefnié waing role w procesie integracji spofecznej (podobnie, jak w przypadku promac]i tomzy
poprzez kulture).

Promacja 600-
lecia nadania
praw miejskich
tomiy —
crosspromotion

(lata 2017-
2018)

Dzialania w zakresie promocji poprzez sport powinny uwzglednia¢ réwniez obchody 600-lecia

nadania tom#y praw miejskich. Uzupetnig propozycje zawarte w promocji tomiy poprzez kulture.

e organizacja dotychczasowych zawodéw sportowych dla réznych grup wiekowych (szczegdinie
dla dzieci i miodziety) pod hastem ,Sport na przefomie na 600 lat tomzy”; bgdzle to miato na
celu poinformowanie tomian o innych wydarzeniach zwigzanych z t3 rocznicg i zacheci¢ do
uczestnictwa (2018, MOSIR),

e organizacja Imprezy, uzupelniajgcej realizowany przez MOSIR cykl imprez na Jerenach
Sportowo-Rekreacyjnych nad Narwig — Port tomza”, kt6ra bgdzie dedykowana w specjalny
sposdb rocznicy (2018, MOSIR),

s organizacja cyklicznych biegéw dla zdrowia w kazdym miesigcu 2018 r. pod hastern ,Sport na
przelomie na 600 lat tomzy”, potaczonych z piknikami rodzinnymi i sniadaniami na trawie w
plenerze, na Bulwarach nad Narwig; $niadaniom towarzyszy¢ beda konkursy | quizy dotyczace
600-letniej historii tomiy (2018, MOSIR, Centrum Wspétdziatania Spolecznego),

« organizacja w szkotach, za ktdre odpowiada Miasto tomia, imprez | wydarzenr sportowych z
cyklu tomia na przefomie”, ktére stuzylyby podobnych celom | uwzglednialy podobne
punkty programu, jak w powyiszych punktach (2018, Instytucje edukacyjne, Centrum
Wspétdziatania Spolecznego, tomiyriski Szkolny Zwigzek Sportowy),

= zaproszenie fomiyriskich wybitnych sportowcéw do wigczenia sig w akcje ,Sport na przelomie
na 600 lat tomzy”, aby promowali swojg osobg i autorytetem rocznice w oficjalnych
komunikatach miejskich (2017-2018, Centrum Wspétdziatania Spotecznego, Wydzial
Komunikacji Medialnej i Promaocji),

s  promocja 600-lecia nadania tomy praw miejskich przez £KS poprzez specjalne oznaczenia na
strojach sportowcéw dotowanych przez Miasto tomia, a takie na stadionle i na stronie
internetowej klubu informujacych o rocznicy (2017-2018, Wydziat Komunikacji Medialnej i
Promoc]l),

e  promocja 600-lecia nadania komzy praw miejskich poprzez kluby sportowe, baze MOSIR oraz
przedsiebiorstwa dziatajace w obszarze sportu i rekreacjl, zaproszone do programu promacji
obchodéw rocznicowych (2017-2018, Wydziat Komunikacji Medialnej i Promocji, Centrum
Wspétdziatania Spotecznego),

® opracowanie | umieszczenia w ohiektach nalezgcych do MOSIR oraz na stronie Internetowej
kalendarza imprez sportowych na lata 2017-2018, uwzgledniajacych wszystkie imprezy i
wydarzenia rocznicowe, za ktére odpowiedzialny bedzie MOSIR (2017-2018, MOSIR, Centrum
Wspdidziatania Spotecznego).

3.

Reklama

(lata 2017-
2020+)

Wydawnictwa reklamowe:

s broszura informacyjna tomza — smak sportu”, zawierajgca najwazniejsze Informacje o
podmiotach i kluczowych imprezach sportowych, realizowanych przez Miasto tomia oraz
podmioty wspotpracujace (wymienione w punkcie 4.3, w koncepciji submarki sport),

s catoroczny kalendarz imprez ,tomia —smak sportu”, przygotowywany przez Miasto tomia |
wspdtpracujgce  podmioty, dostepny w wersji drukowanej (dostepny w  miejskich
instytucjach, szkotach, organizacjach, przedsigbiorstwach) oraz w wersji elektronicznej (na
miejskich stronach internetowych oraz profilach FB),

+  folder ,Sportowcy na przetomie”, prezentujacy najwainiejszych tomiyriskich sportowcow, ich
osiggnigcia; publikacja stanowitaby zachetg dla mieszkaricow, do uprawiania sportu.

Reklama zewnetrzna:

s noéniki city-light billboardy informujgce o najwainiejszych imprezach sportowych,
umleszczona na drodze dojazdowej z Warszawy do tomzy, w Ostrolgce, Biatymstoku, Ostrowi
Mazowieckie], Olsztynie,

e trwate nosniki (oprocz plakatéw) na przystankach autobusowych komunikacji miejskiej, na
tomzyriskich osiedlach, przy galeriach handlowych, z informacjz o poszczegblnych imprezach
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Reklama prasowa, radiowa | telewizyjna:

Dziatania w Internecie i nowoczasne media

sportowych lub/i catorocznym kalendarzem imprez,

kampania np. ,Aktywna tomza” — noéniki organizacjach, przedsiebiorstwach dostepne we
wszystkich szkatach, na uczelniach,

oznaczenie obiektdw sportowych nalezgcych do Miasta tomia i siedziby MOSIR, celem
podkredlenia ich przynaleznosci (herb + informacje ,Instytucja Miasta tomza”),

kampania ,Sportowcy na przetomie” na terenie tomzy ze zdjeciami tomzyriskich sportowcéw
i ich wypowiedziami (komunikatami werbalnymi), zachecajgcymi mieszkancdw do uprawiania
sportu.

spoty reklamowe, prezentujacy bazg sportowo-rekreacyjng iflub najwainiejsze imprezy
sportowe Miasta tomiy, emitowany w TVP Bialystok oraz kanatach telewizji internetowej
(www.narew.info, naszalomza.pl, tvitv.pl), ktdre sg dostepne w tomzy,

cykl audycji w Radiu Biatystok oraz Radiu Nadzieja w formie wywiadow z kluczowymi
tomzynskimi sportowcami,

inserty do prasy lokalnej tomiy i powiatu fomiynskiego z kalendarzem Imprez oraz
informacjami o flagowych imprezach sportowych, tui przed terminem ich organizacji.

utworzenie podstrony sport.um.lomza.pl, w ramach strony Miasta tomza (podobnie, jak w
przypadku portalu biznes.um.lomza.pl), ktéra bedzie stuiy¢ do komunikacji z adresatami
oferty kulturalne] oraz z | pomiedzy jej oferentami,

aktualizacja | unowoczesnienie strony internetowe] oraz profilu na portalu Facebook, ktare
posiada MOSIR,

rearganizacja dotychczas publikowanege kalendarza imprez, w celu nadania mu wigksze]
czytelnosci i atrakeyjniejszej formy graficznej,

utworzenie na Facebooku profilu ,Sport na przetomie”, umieszczanie informacjl o
najwazniejszych imprezach na oficjalnych profilach miejskich,

powiadamianie SM5: serwis sms powiadamiajgcy o imprezach sportowych w tomzy,

®  newsletter, wysylany wedlug pozyskanej bazy e-mail, informujgcy o imprezach sportowych.
Prezentacje, dni otwarte w oblektach zarzadzanych przez MOSIR dla mieszkaricow tomiy (pierwsze
stoiska, wejscie gratis), poprzedzone akcjg informacyjna,
wystawy * spotkania | prezentacje na lomiyriskich osiedlach, w ktérych braliby udziat sportowcy,
przedstawiciele MOSIR, wspotpracujgcych komercyjnych obiektow sportowych, Wyiszej
(lata 2017- Szkoly Ochrony Zdrowia TWP; celem kampanii bytaby promocja zdrowia, aktywnodcl |
2020+) zdrowego stylu zycia wirdd mieszkaricéw,
=  organizacja w formie ambientu podobne] kampanii w tomiyrhiskich galeriach handlowych;
odbywataby sle ona w weekendy, mialaby forme prezentacji sprzetu sportowego, konkursow,
w ktérych uczestnicy mogliby sprawdzic swojg kondycje fizyczng, porad sportowcow,
dietetykow,
= organizacja podobnych kampanii w tomizynhskich szkotach i organizacjach skupiajgcych
seniorow,
®  dniotwarte w tomiyniskich klubach sportowych.
Public i Media ¢« media relations; relacje prasowe, materialy prasowe, artykuly sponsorowane, konferencje
Relations dla medidw branzowych: wspdtpraca z mediami w zakresie artykutéw sponsorowanych i
relacji dotyczacych tego, jak zmlenia sie infrastruktura sportowa w tomty, Jak sport zmienia
(lata 2017- mleszkaricdw miasta,
20204} ¢ organizacja press tour dla przedstawicieli wybranych mediéw po obiektach sportowych i
terenach rekreacyjnych miasta, w ktérych wzigliby udziat wybitni tomzynscy sportowcy,
- ®  zapraszanie dziennikarzy z prasy branzowej na najwazniejsze imprezy sportowe,
Promacja = tomzynski Karnet Sportowy”: zakup w pakiecle uczestnictwa w imprezach sportowych i/lub
sprzedazy zapewniajgcy preferencyjne wejicia do obiektdw sportowych, nalezgcych do miasta lub (w
uzgodnieniu z przedsiebiorcami) do komercyjnej bazy sportowej, obejmuijgcy rabaty i wejécia
(lata 2017- po preferencyjnych cenach,
2020+) =  sprzedaz fgczona: zakup biletu na konkretne wydarzenie wigzatby sig z uzyskaniem rabatu na
nastepne,
®
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666 Promaocja kapitatu spoltecznego mieszkancow

Cele programu

lako kapitat spoteczny okreéla sie wartosé, na ktdrg sktadajg sie wzajemne relacje spofeczne oraz zaufanie
jednostek. Skiadajg sie na niego miedzy innymi: jakos$¢ stosunkdéw panujacych miedzy cztonkami spotecznodcl,
ich wzajemne relacje oraz efekty synergii, czyli wspdtdziatanie réznych czynnikéw. Kapitat spoteczny rozpatruje
sie w trzech wymiarach: spotecznym, ekonomicznym oraz kulturowym. Mozna moéwi¢ o dwdch wymiarach
kapitatu spotecznego. Pierwszy oparty jest na silnych wigziach grupowych, funkcjonowaniu w
spersonalizowanych sieciach wspdipracy. lest to kapitat wigzacy. Drugi wymiar (pomostowy) odnosi sig do
bezosobowych norm wspotpracy, zaufania i podzielanych powszechnie w danym kregu kulturowym norm i
ideatdw dobra wspdlnego, ktdre odnosza sie de facto do dwu podstawowych wymiardw organizacji spotecznej,
ktérymi od dawna zajmujg sie nauki spoteczne: zakorzenienia i autonomii®®,

Mozna powiedzieé, e w przypadku tomizy przewaza pierwszy wymiar, oparty na silnych wigzach
rodzinnych i lokalnych spolecznosciach. Niemniej, tomie cechuje znaczna aktywnoscl organizacji
pozarzadowych, co moze przemawiaé za drugim wymiarem. Kapitat spofeczny jest elementem rozwoju
spoteczenistwa obywatelskiego. Okresla aktywnos¢ i partycypacje spoteczng mieszkancow tomiy. Poréwnanie
tomzy do miast konkurencyjnych pokazato, ze w $wietle badan przeprowadzonych w 2015 r. podregion
tomzynski | tomza nalezg do obszaréw stabiej rozwinietych pod wzgledem kapitatu spotecznego. Dlatego
istnieje nie tylko potrzeba promaocji tego kapitatu, ale rdwniez jego wzmacniania.

Promocija kapitatu spotecznego tomzy powinna wynikac ze ,Strategii rozwoju kapitatu spotecznego Miasta
tomza”, ktéra nalezatoby opracowaé. Wprawdzie miasto posiada ,Strategie rozwigzywania problemdw
spotecznych miasta tomza na lata 2016-2021”, jednak koncentruje sie ana w swojej istocie przede wszystkim
na rozwigzywaniu probleméw spotecznych. leden z trzech celéw strategicznych wiaze sie bezposrednio w
rozwijaniem kapitatu spoftecznego: ,Tworzenie warunkow sprzyjajgcych rozwojowl miasta”, ktdry jest
realizowany poprzez dwa cele operacyjne: ,Zwiekszenie aktywnosci spofecznej i bezpieczenstwa mieszkancow”
oraz ,,Promocja i zwiekszenie atrakcyjnosci miasta”?.

W cytowanym programie wskazano kierunki dziatafh, na ktérych powinna koncertowac sie abecnie
promocja kapitatu spotecznego mieszkaricow. 5a one m.in. nastepujace?®:

e tworzenie warunkéw do rozwoju organizacji pozarzadowych oraz wspieranie i promowanie ich

dziatalnosci,

* wiaczenie NGO i podmiotéw ekonomii spotecznej w rozwiazywanie problemdéw spotecznych,

e realizacja konsultacji z mieszkaricami, w celu wigczenia tej grupy w rozwigzywanie problemow

spotecznych,

¢ podejmowanie dziatah w zakresie edukacji kulturalnej, prawnej, ekologicznej i obywatelskiej,

s wspieranie integracji cudzoziemcdw z mieszkaricami i edukacji kulturowej,

* propagowanie idei samopomocy i wolontariatu,

s rozszerzenie wspotpracy pomiedzy samorzgdem lokalnym z organizacjami pozarzadowymi.

24

Zarycki T, ,Dwa wymiary kapitatu spotecznego w kontekécie polskim”, Pomorski Przeglad Gospodarczy nr. 2/2008
(37), 5. 49-52.

25

LStrategla rozwigzywania problemdw spotecznych miasta tomza na lata 2016-2021% Urzad Miejski w tomiy,
tomia 2015, 5. 66-67.

26

Op. cit., 5. 66.
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Z przedstawionych powyzej kierunkdw dziatadn powinny wynikaé¢ cele w zakresie promacji kapitatu
spofecznego mieszkaricow tomzy. Ponadto w formufowaniu tych celow nalezy uwzglednic wytyczne ,Strategii
Rozwoju Kapitatu Spotecznego 2020"%. Nalezy podkresli¢, ze cele | priorytety w zakresie rozwoju i promocji
kapitatu spolecznego s3 powigzane z aktywnoéeig kulturows, sportows i edukacyjna mieszkaricéw. Dziatania w
zakresie tych aktywnosci zawarte zostaly w programach promocji tomzy poprzez kulture, sport oraz programie
promocji kapitatu naukowego.

Cele sredniookresowe i diugookresowe (do roku 2020+) s3 nastepujgce:

* wzbudzenie wérdd mieszkancdéw potrzeby uczenia sie przez cate zycie | kreatywnosci poprzez edukacje
formalna i nieformalna,

¢« wzmochienie kompetencji spotecznych lideréw i animatoréw oraz promocja ich dziatalnosci wéréd
spofecznosci lokalnej,

+ wzrost aktywnosci organizacji pozarzadowych poprzez wypromowanie mechanizmu wspétrealizacji
przez te podmioty zadan publicznych,

s wzbudzenia w mieszkaricach i przedsiebiorstwach postaw w zakresie zaangazowania w filantropie i
wolontariat,

s  wzrost aktywnosci spotecznej seniordw poprzez wlgczanie tej grupy w dziatania publiczne,

» zwiekszenie popularnosci funkcjonowania w tomzy ekonomii spotecznej i liczby takich podmiotdw,

e poprawa komunikacji spofecznej pomiedzy Miastem tomza a mieszkancami poprzez zwigkszenie
dostepnosci do informacji publicznej | wiekszg otwartoéé na komunikacje i dialog spoteczny.

Cele krotkookresowe (na lata 2017-2018):

« realizacja zapiséw ,Zatozen polityki spoteczno — gospodarczej Miasta tomia na rok 2017,

= promocja edukacji obywatelskiej, medialne] i kulturalnej mieszkancow,

* promocja idei partnerstwa i dialogu spofecznego w spotecznosci lokalnej,

®*  promocja dzia%alnoé}:i organizacji pozarzadowych i realizowanych przez nie zadan,

s promocja spotecznej odpowiedzialnosci wirod przedsiebiarstw,

s propagowanie dobrych wzoreéw zwigzanych z funkcjonowaniem podmiotéw ekonomii spotecznej,

e promocja aktywnosci seniordw i przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu osob starszych,

s propagowanie wsrod lokalnych medidw postaw w zakresie wiezi spofecznych, kulturowych i
demokracji.

Grupy docelowe

Grupy docelowe programu promocji kapitatu spotecznego tomzy sa bardzo zroznicowane. Pierwsza
kategorie stanowig réznego typu organizacje pozarzadowe, dziatajace na rzecz rédinych grup mieszkaricéw i
realizujace dzialania w zakresie wspierania rozwoju poszezegdlnych obszaréw funkcjonowania miasta i/lub
przeciwdziatania okreidlonym problemom spotecznym. Poniewa:z cytowana powyzej ,Strategia Rozwoju
Kapitatu Spofecznego 2020” w jednym z celdw strategicznych uwzglednia rozwdj i wsparcie podmiotow
ekonomii spotecznej, nalezy wigczyé réwniez te podmioty w promocje kapitalu spofecznego tomiy.
Jednoczesnie, podmioty ekonomii spotecznej funkcjonujg jako przedsiebiorstwa, czyli dziataja na pograniczu
dziatalnoéci spotecznej i biznesowej. Stad na ponizszym rysunku, ktdry przedstawia adresatow dziatari w
zakresie promocji kapitatu spolecznego, podmioty te zakwalifikowano réwnoczeénie do obu kategorii:
organizacja pozarzadowe | przedsigbiorstwa.

27

JStrategla Rozwoju Kapitatu Spotecznego 2020+, Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowega, Zatacznik do
uchwaly nr 61 Rady Ministréw z dnia 26 marca 2013 r. (poz. 378).
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Kolejng grupg docelowy dziatar w zakresie promocii kapitatu spofecznego s3 mieszkarcy, w szczegdlnosci
seniorzy, rodziny z dzieémi oraz dzieci i mtodziez uczaca sig, a takze studiujgca. Jako odrebng grupe nalezy
potraktowaé instytucje, w tym uczelnie, szkoly oraz instytucje dziatajace w obszarze kultury i sportu. Ostatnia
grupe stanowig media, ktére z jednej strony s3 bezposrednimi adresatami dziatari komunikacyjnych, z drugiej
strony petnig bardzo istotng role w promowaniu i upowszechnianiu wiréd spotecznosci lokalne] postaw w
zakresie integracji | partycypacji spotecznej.

Dobér grup docelowych dla dziatari promujacych kapitat spoteczny tomzy pozwoll osiggngé zamierzone
cele sredniookresowe i diugookresowe oraz krotkookresowe. Za priorytetowych adresatéw nalezy uznad
organizacje pozarzadowe i mieszkancow, w szczegdlnodcl senioréw, poniewaz sita i aktywnosé tych grup
poprawi kapitat spoteczny i pozwoli na poprawe pozycji tomzy w rankingach kapitatu spofecznego.

Rysunel 24: Adrasaci programu promocji kapitalu spolecznego tomay

Promocja kapitatu
spofecznego tomzy

Organizacje

Przedsiebjorstwa Mieszkancy
pozarzgdowe
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ekonomii

spoteczne
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Zrodto: Dpracowanie wiasne 2BA daradztwo strategiczne

Priorytety dziatan

Program promocji kapitatu spofecznego tomzy powinien skupié sie na nastepujacych priorytetach, ktére s3
aktualnie stabymi stronami tomzy w zakresie partycypacji i aktywnosci spotecznej:

s pobudzanie udziatu mieszkaricow w wyborach w celu poprawy frekwenciji wybarczej,

= zachecenie mieszkaricéw do uczestnictwa w akcjach charytatywnych,

s zwiekszenie zainteresowania mieszkaricow doksztatcaniem,

s zachecenie przedsiebiorcdw do angazowania sie w zycie spofeczne tomzy | wolontariat,

¢ dalsze wzmacnianie dialogu spotecznego z mieszkancami,

s wzrost wsparcia Miasta tomza dla organizacji pozarzadowych realizujgcych zadania z zakresu

aktywnosci i partycypac]i spotecznej mieszkaricéw,
s zwiekszenie liczby aktywnych senioréw zaangazowanych w 2ycie spofeczne miasta.

e T e eSS e
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Narzedzia, kanatly i dziatania
Zaproponowane narzedzia, kanaly i dziatania promocyjne majg za zadanie wpisanie sie w powyzsze

priorytety, a docelowo realizacje celéw programu promocji kapitatu spotecznego. Dziatania w zakresie
aktywizacji spotecznej poprzez kulture i sport zawarte zostaly w tabelach w poprzednich dwéch podrozdziatach.

rabela 9: Marze

Idea
wprowadzajaca
= wszystkie
narzedzia

izla, dziatania | kanaly w zakresie promocji kapitalu spotecznego

B ETE
Narzedzia

1.

Proponowane dziatania, kampanie, kanaty dotarcia

Dla mieszkancow nie przewidziano odrebnej submarki, ktdra obejmowataby
dziatanla adresowane do réznych segmentéw tej grupy oraz do podmiotdw
spotecznych dzialajgcych na rzecz spofecznodel lokalne]. Docelowo zalecane
jest opracowanie rowniez koncepcji submarki mieszkancy, ktéra
uszczegbtowiataby obietnice, pozycjonowanie, korzysci i cechy, bedace
podstawg przygotowanla spdjne] narracji w komunikacji z mieszkaricami
obecnymii potencjalnymi.

Jakkolwiek, niezaleinle od submarkl, naleiy zaplanowac komunikacje z
zaproponowanymi podmiotami w taki sposob, aby wspierata proces integracji
spotecznej mieszkaricow tomizy i zachecata do osiedlenia sie tutaj
potencjalnych mieszkaricéw, a takze scalata dziatania na rzecz tej grupy.

Dziatania i kampanie komunikacyjne przedstawione sg w podziale na
narzedzia, kanaty dotarcia i wskazanie adresatow. W przekazie naleiy
skoncentrowac slg na kreowaniu wizerunku tomiy, Jako miasta zintegrowanegj
wewnetrznie spolecznosci lokalnej, ktdra tworzy wspélnote dzieki wysokiemu
uczestnictwu w zyciu spotecznym i publicznym. Mieszkaricy wspdtpracujg 2
lokalnymi wtadzami | organizacjami spolecznymi na rzecz poprawy jakosci zycia
w miescie. Dzieki temu tomia jest przyjaznym migjscem do zamieszkania dla
obecnych i przysziych mieszkaricow.

Wszystkie grupy
adresatow
dziatan
promujacych
kapitat
spoteczny

Promocja 600-
lecia nadania
praw miejskich
tomiy =
crosspromation

(lata 2017-
2018)

Planujgc obchody 600-lecia nadania tomiy praw miejskich, nalezy wiaczyé w to
wydarzenie zarowno roine segmenty mieszkancow, jak réwniez organizacje
pozarzadowe, podmioty ekonomii spotecznej i przedsiebiorcow. Poniisze
propozycje uzupetnig dziatania w tym zakresle z punktéw 6.3 — 6.5.

¢ kampania ,Spoftecznicy na przelomie”, obejmujgca happening
prezentujgcy 1 promujgcy  dziatania  tomiynskich  organizacji
pozarzgdowych, pokazujgca przetormowe momenty w  ksztaftowaniu
potencjatu spolecznego poprzez powstanie i rozwdj tych organizacji (Rady
Dziatalnodci Pozytku Publicznego, Centrum Wspdtdziatania Spotecznego,
organizacje pozarzadowe),
= kampania spofeczna ,Senlor na przefomie”, podczas ktérych osoby 50+
tworzylyby kolarz pokazujgcy wlasng historie | iycle w tomiy z
perspektywy seniora; kampania obejmowataby réwniez spotkania w
szkotach, podczas ktorych seniorzy informowaliby o rocznicy oraz
rozmawiali z miodziezg o swoich potrzebach | planach oraz
prezentowaliby dobre strony zycia w tomzy (komzyriska Spoleczna Rada
Seniordw, Klub Seniora, Centrum Wspotdziatania Spotecznego),
« kampania wewnetrzna | zewnetrzna adresowana do potencjalnych
mieszkaicdw ,Warto mieszkaé w przetomowym miescie”; kampania
adresowana bytaby przede wszystkim do  mieszkaicédw powiatu
tomzynskiego, osciennych powiatow oraz mieszkarncow Bialegostoku
(Centrum  Wspdtdziatania  Spolecznego, organizacje  zrzeszajace
mieszkancow), kampania obejmowataby:
= krotkie spoty zawierajace wypowledzl mieszkancéw, przekonujacych,
ie tomza jest atrakcyjnym miejscem do zamieszkania (spoty byiyby
prezentowane  w  zaproponowanych — wczedniej  kanatach
telewizyjnych),

= impreza organizowana na Starym Rynku pod nazwag kampanii,
prezentujgca najlepsze strony, cechy i zalety fomiynskiego kapitatu
spotecznego.

® grganizacje
pozarzagdowe,

& seniorzy,

s mieszkancy
tomziy,

+ potencjalni
mieszkancy

e —
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3. Reklama

(lata 2017-
2020+)

Wydawnictwa reklamowe:

broszura prezentujgca najwazniejsze inicjatywy spoteczne fomiynskich
organizacji pozarzadowych,

katalog organizac]i pozarzadowych dostepny w instytucjach publicznych
Miasta tomza oraz on-line,

wspdlny kalendarz inicjatyw organizowanych przez podmioty spoteczne,
ulotka ,Glosuje — jestemn odpowiedzialny spotecznie”,

ulotka ,Aktywna jesiert Zycia w tomiy”, ktdra zebrataby wszystkie
imprezy, wydarzenia i akcje realizowane na rzecz tomzynskich seniorow.

Reklama zewnetrzna:

kampania na nosnikach reklamy zewnetrznej, prezentujgca twarze
najwazniejszych tomzynskich spotecznikdw,

kampania na nosnikach reklamy zewnetrznej ,Aktywny
prezentujgca pozytywy spedzania jesieni Zycia w tomzy,
kampania na nodnikach reklamy zewngtrznej, adresowana do
mieszkancow powiatu fomiyriskiego, osciennych powiatéw oraz
mieszkaficow Biategostoku - potencjalnych mieszkaricdw pod hastem
JLatomiy) sie w tomiy”, zachecajaca do zamieszkania.

senior”,

Reklama prasowa, radiowa i telewizyjna:

audycje w lokalnym radiu (wedlug wezeéniejszych propozycji), promujace
najwazniejsze inicjatywy organizacji pozarzadowych,

filmy reklamujgce organizacje pozarzadowe i ich inicjatywy, dostepne na
stronach Urzedu Miejskiego w tomiy, profilach na portalach
spotecznosciowych, w internetowych mediach lokalnych,

spoty radiowe | telewizyjne za poérednictwem zaproponowanych
wezesnie] medidw  lokalnych oraz  oficjalnych  miejskich  kanatdw
medialnych, informujace o korzyiciach zwigzanych z uczestnictwem w
wyborach lokalnych, regionalnych i krajowych,

kampania w mediach pt.: ,Dobry tomzanin pomaga”, prezentujgca akeje
charytatywne organizowane w tomzy, zachecajgce do uczestnictwa
kampania prezentujgca dobre praktyki tomzyriskich podmiotow ekonomii
spolecznej, zachecajgca tomian do poprawy swojej sytuacji poprzei
aktywnos¢ w tym zakresie.

Dziatania w Internecie [ nowoczesne media:

utworzenie strony ngo.,um.lomza.pl, ktéra bedzie narzedziem komunikacji
pomiedzy tomzynskimi organizacjami pozarzadowymi oraz kanafem
promocji dla erganizacji | podejmowanych przez nich inicjatyw,
utwarzenie na Facebooku profilu ,NGO tomza”, umieszczanie informacji
o najwazniejszych dziataniach i inicjatywach na oficjalnych profilach,
kampania w mediach internetowych ,Glosuje - jestem odpowiedzialny
spotecznie”, w ktorych prezentowano by krotkie spoty z wypowiedziami
tomian uczestniczgeych w wyborach,

profil w mediach spolecznoséciowych ,Glosuje — jestem odpowiedzialny
spotecznia”,

powiadomienia sms i e-malling dotyczgcy wybordw, szczegdlnie do
samorzadu lokalnego,

konkurs dla miodziezy dot. mediéw elektronicznych majacy zwiekszyd
obecnoéé tomzy w Internecie, np. wykorzystujacych marketing wirusowy
prezentujgce tomie video i zaskakujace zdjecie z tomzy,

powiadomienia sms | e-mailing do mieszkancow (wedtug pozyskanej bazy)
z informacjami dotyczacymi prowadzonych konsultacji spotecznych i
dialogu spotecznego.

Prezentacje
stoiska,
wystawy

(lata 2017-
2020+)

tomzynskie Targi Inicjatyw Spofecznych - cykliczna impreza, bedaca
miejscem spotkan organizacji pozarzgdowych, instytucji, mieszkaricow,
poszukiwanla wspdélnych idei oraz pobudzania aktywnosci spolecznej |
zaangazowania mieszkancow,

kampanie podczas ,Dni tomiy" - stoisko ,Gtosuje — jestem
odpowiedzialny spolecznie”, podczas ktdrego mieszkarficy byliby
przekonywani przez przedstawiciell Miasta tomza i ekspertow do
uczestnictwa w wyborach,

s prganizacje
pozarzgdowe,

¢ mieszkancy
tomiy -
wszystkie
segmenty,

+ potencjalni
mieszkancy,

« podmioty
ekonomii
spotecznej,

* instytucje
publiczne,

= przedsie-
biorstwa

s grganizacje
pozarzgdowe,

+ mieszkancy
tomiy -
wszystkie
segmenty,

« podmioty
ekonomii

et ———
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podobna akeja na tomiyriskich osiedlach | w galeriach handlowych,

spotecznej,

= organizacja na Starym Rynku | nad Narwig we wspdtpracy z organizacjami instytucje
pozarzadowymi i instytucjami wsparcia spolecznego akeji charytatywnych publiczne,
pod patronatem Prezydenta Miasta tomiy, przedsie-
¢ ,Gielda Pracy Seniora” — cykliczna impreza, podczas ktdrej fomiyniscy biorstwa
senlorzy prezentowallby to, Jak mogy pracowad na rzecz lokalnej
spotecznosci; impreza taczytaby oferentéw, mieszkaricow, jako nabywedw
i lokalne przedsiebiorstwa,
¢ dniotwarte w podmiotach ekonomii spotecznej,
= spotkania | prezentacje podmiotdw ekonomii spotecznej w srodowiskach
zagrozonych problemami spotecznymi, pokazujace zaktadanie spotdzielni
socjalnych, jako pomyst na satysfakcjonujgce iycie i przezwycigianie
problemaw,
= prezentacja dobrych tomiynskich praktyk w zakresie partycypacji
spoleczne] podczas miejskich imprez, m.in. ,Dni tomiy".
Public | Media *  organizacja ,tomia NGO Briefing”, spotkan dla przedstawicieli mediéw organizacje
Relations lokalnyeh i regionalnych mediéw (wedtug wezesniejszych propozycji) oraz pozarzgdowe,
mediow branzowych specjalizujgcych sie w tematyce spotecznej, mieszkancy
(lata 2017- e spotkania Wladz Miasta z przedstawicielami medidéw z cyklu ,Spolecznie tomzy -
20204) dla tomiy”, majacych na celu zwigkszenie udzistu medidw w wszystkie
ksztattowaniu postaw spofecznych i spoteczeristwa obywatelskiego, segmenty,
« optwarte spotkania Wiadz Miasta z mieszkaricami, w formie ,Spaceréw przedsie-
Spotecznych” po tomiy, biorstwa

catodobowa infolinia dla mieszkarficéw (mozna zlecié to zadanie np. firmie
call center),

konferencje on-line oraz internetowy chat Wiadz Miasta z mieszkancami,
w tym seniorami, mtodziezg, oraz przedsiebiorcami w uzgodnionych
godzinach raz w tygodniu (bardziej interaktywna forma przyjec
interesantdw).

Inne dziatania

konkursy | nagrody dla organizacji pozarzadowych: ,Najlepsza tumiyﬁs-ka

organizacje

Inicjatywa Pozarzadowa", ,Spotecznik Roku”, ,Animator Spoteczny Roku”, pozarzgdowe,
(lata 2017- = wsparcle organizacji pozarzadowych w  pozyskiwaniu Srodkéw mieszkancy
20204) zewnetrznych w zakresie pisania wnioskéw, tomzy -
=  wprowadzenie do regulaminu udzielania przez Miasto tomza wsparcia od wszystkie
wynikow osigganych przez NGO w zakresie integracjl spotecznej, ilosc segmenty,
inicjatyw, grup i osob objetych wsparciemn i/lub uczestnlkow, ztoZonych potencjalni

whnioskdw o dofinansowanie ze srodkéw zewnetrznych,

akcje w tomzyniskich szkolach i na uczelniach ,Glosuje - jestem
odpowiedzialny spotecznie”, zachgcajace do uczestnictwa w wyborach i
pokazujgce miodym ludziom korzyicl wynikajace z demokracji i
budowania spoteczeristwa obywatelskiego,

akcje w tomzyniskich szkotach, na uczelniach, w instytucjach publicznych i
w przedsiebiorstwach ,Dobry tomianin pomaga”, zachecajgce do
uczestnictwa w akejach charytatywnych,

konkurs na ,Filantropa Roku” dla tomiyriskich przedsiebiorcow,

ambient ,Aktywna Jesien Zycia w tomzy”, bedacy kolejna
miedzypokoleniowy inicjatyws, prezentujgcy oferte dla senioréw i w
drugg strone, propozycje seniordw dla lokalnej spotecznosci,
przygotowanie pakietow startowych w formie prezentdw dla nowych
mieszkancow.

mieszkancy,
przedsie-
biorstwa

Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA daradztwo strategiczne
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6.7 Promocja potencjatu naukowego

Cele programu

Promocja potencjatu naukowego wigze sie przede wszystkim z jednostkami naukowo-badawczymi, ktdre
funkcjonuja na tomiyriskich uczelniach, w szczegdlnoici przy Panstwowej Wyiszej Szkole Informatyki i
Przedsiebiorczosci, przy ktdrej utworzono Instytut Zywnodci | Gastronomii posiadajgcy doskonate zaplecze
naukowo — badawcze. Instytut wspdtpracuje w kluczowymi firmami specjalizujgcymi sig w przetworstwie rolno-
spozywczym, zwiekszajac tym samym potencjat | konkurencyjnosc gatgzi przemysiu, ktdry stanowi inteligentng
specjalizacje podregionu tomyriskiego. Uczelnia jest inicjatorem powstania Podlaskiego Centrum Technologii
Rolno-Spozywczych, bedacego gléwnym oérodkiem badawczym do rozwoju technologii dla sektora rolno-
spozywczego. Posiada kategorie ,B”, ktéra przyznawana jest jednostkom naukowym poddanym procesowi
oceny aktywnoici naukowej. Druga uczelniy wspierajaca sektor rolno-spozywczy jest Wyisza Szkota
Agrobiznesu, posiadajaca kierunki ksztatcenia w zakresie niezbednym na potrzeby tej gatgzi.

Obie wymienione uczelnie stanowig o sile potencjatu naukowego tomzy i mozna je uznac za filary
programu promocji w tym zakresie. Rozwoj i promocja potencjatu naukowego wigze sie z kapitatem
spolecznym i jest jednym z jego gléwnych elementéw. Obecnosé naukowcow | specjalistow zwieksza prestiz
miasta | podnosi jakos¢ proceséw w zakresie ksztafcenia oraz procesow gospodarczych. Przyciaga nowych
naukowcow i biznes. Stanowi czynnik stymulujgcy mieszkaficow do inwestowania w swoje wyksztalcenie.
Dostepnoéé kierunkéw ksztatcenia na wszystkich poziomach, zgodnie ze specjalizacja gospodarczg regionu |
potrzebami lokalnych przedsiebiorcéw, wplywa takze na rozwoj gospodarczy, przedsigbiorczos¢ mieszkarcow i
podejmowanie przez inwestoréw decyzji w zakresie lokowania w tomzy swoich inwestycji.

Cele promacji potencjatu naukowego powinny by¢ ukierunkowane nastgpujgco:
s pawzmacnianie, rozwdj i propagowanie istniejacego potencjatu,

s tworzenie nowych podmiotow wspierajgcych potencjat naukowy,

« wspieranie podnoszenia poziomu ksztatcenia mieszkaricdw,

» przycigganie nowych studentdw,

s wspieranie powigzan pomiedzy naukg i biznesem.

Cele éredniookresowe i diugookresowe (do roku 2020+) sg nastgpujgce:

= przyciggniecie dzigki promocji do tomzy nowych naukowcow i specjalistdw, wzmacniajgcych kapitat
naukowy miasta,

« osiggniecie trwatej, opartej na wzajemnym zaufaniu, wspétpracy pomigdzy naukg i tomzyriskim
biznesem,

s zbudowanie w tomzy dobrze wyksztatconego i silnego kapitatu ludzkiego, zaspakajajacego potrzeby
lokalnej gospodarki, zapewniajacego mieszkaricom zatrudnienie w tomzyriskich innowacyjnych
przedsiebiorstwach,

= wzmocnienie kapitatu spotecznego tomziy,

s realizacja zapiséw ,Kierunkéw promocji gospodarczej Miasta tomza” (zatgcznik 9.5),

Cele krdtkookresowe (na lata 2017-2018):

s realizacja zapiséw ,Zatozen polityki spofeczno — gospodarczej Miasta tomza na rok 2017".

* podniesienie dzigki promocji atrakeyjnosci tomzyriskich uczelni i zwigkszenie liczby studentow,

* podejmowanie z inicjatywy Miasta tomza dziatai wspierajaeych i promujacych wspotprace
tomzynskich przedsiebiorcéw ze srodowiskiermn naukowym,

s wzrost korzystania przez przedsiebiorcéw z zaplecza naukowo-badawczego tomzyniskich uczelni.

T e —
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Grupy docelowe

Dziatania w zakresie promocji potencjatu naukowego powinny objgé grupy, ktére uwzglednione zostaty w
zaproponowanych celach srednio, diugo oraz krotkookresowych. Dobdr adresatow zapewni osiagniecie tych
celow. Wyodrebniono trzy kategorie odbiorcdw: drodowisko naukowe wraz z jego zapleczem (w tym
wyktadowcami akademickimi, zatrudnionymi na tomzynskich uczelniach, naukowcow goscinnie odwiedzajgcych
tomze, a takie specjalistéw | przedsiebiorcow posiadajacych tytuly naukowe), przedsiebiorstwa i padmiaty
otoczenia biznesu (podmioty te zostaty wyszczegdlnione w czesci analitycznej i diagnostycznej oraz w koncepgji
submarki biznes, w punkcie 4.4 czesci strategicznej niniejszego opracowania) oraz mieszkanicy.

Te trzy grupy spaja Miasto tomza, ktdre poprzez swoje dziatania na rzecz biznesu i rozwoju edukacji tgczy
oba potencjaty (naukowo-badawczy | biznesowy) w celu uzyskania efektu synergii | zbudowania trwatej
platformy wspdtpracy nauki i biznesu. Mieszkaricy sa natomiast podmiotem dziatari wszystkich wymienionych
grup i aktywnos¢ ta ma na celu wzmocnienie kapitatu ludzkiega | spotecznego tomzan.

Rysunel 25; Adresaci programu promocji potencjalu naukowego Lomiy

Promocja potencjatu

naukowegotomzy

Mieszkancy obecni Uczelnie i jednostki

Przecdsiebiorstwa
i otoczenie biznesu

Kluczowi :
racodae
Pod miot\{ Wyzsza Szkota
ekonomli Agrobiznesu
poteczne]
.
Innowacyjne

przedsiebiorstwa
sektora rolno-
spozywezego

i potencjalni naukowo-badacze

Aktywni
ekonomicznie

Bezrobotni

Studenci obecni
i potencjalni

Organizacje
otoczenia

biznesowego Szkoty i centra
ksztatcenia

Miastotomza i struktury
odpowiedzialneza edukacje
i wsparcie biznesu

Zradio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategicene
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Priorytety dziatan

Priorytety promocji potencjatu naukowego tomzy powinny pomodc przede wszystkim w osiggnieciu
wspomnianego wezesniej efektu synergii, ktory wynikac hedzie z potaczenia poszczegdlnych zasobdw, jakimi
dysponuje miasto w zakresie przedmiotu opisywanego programu promocji. Proponowane sg nastepujace
priorytety, na jakich powinno skoncentrowac sie Miasto tomza:
zachecanie mieszkancdw tomiy do podnoszenia swoich kwalifikaci i uczenia sie przez cate zycie,
stworzenie platformy wspétpracy pomiedzy naukg i biznesem,

L]

wypromowanie tomzy, jako atrakeyjnego miejsca do studiowania,

pozyskiwanie nowych specjalistdw i naukowcdw dla wzmocnienia potencjatu naukowego miasta.

Narzedzia, kanaly i dziatania
Zaproponowane narzedzia, kanaly i dziatania promocyjne maja za zadanie wpisanie sie w powyzsze
priorytety, a docelowo realizacje celdow programu promocji potencjatu naukowego tomiy.

Tabela 10: Narzedzia, dziatania | kanaly w

rakresia promocji potenciatu naukowego

- Narzedzla Proponowane dziatania, kampanie kanaty dotarcia

Propozycje dziatalh w tym zakresle zawarte zostaly w punktach 6.4-6.6 tego
rozdzialu. Uzupelniajgco moina przeprowadzic kampanle zewnetrzng |
wewnetrzng adresowang do potencjalnych studentdéw oraz naukowcow |
specjalistéw, wykorzystujac rozgtos medialny zwigzany z obchodami 600-lecia
nadania tomiy praw miejskich (Miasto tomia, uczelnie, studenci). Kampania
obejmowataby nastepujace elementy:

= happening edukacyiny w tomiy ,tomia - przefom w studiowaniu”,
podczas ktérego prezentowana bylaby oferta fomzyniskich uczelni, ktdre
organizowatyby dnl otwarte, prezentacje zaplecza edukacyjnego,
naukowo-badawczego; instytucje kultury i sportu przedstawiatyby oferte
spedzania wolnego czasu dla studentow,

s prezentacje w centrach i galeriach handlowych Biategostoku, Ostrofeki,
Etku, Ostrowi Mazowleckle], Augustowa, Grajewa, Bielska Podlaskiego
pod hastem ,tomia — przelom w studiowaniu”, pofgczone z promocjy

_ 600-lecia ktomzy, zachgcajgce do studiowania na fomzyriskich uczelniach.

1. Idea Dla nauki (podobnie, jak dla mieszkaricdw) nie zostala przewidziana odrebna | Wszystkie grupy
wprowadzajgce | submarka. Uczelnie | jednostki naukowao-badacze i studenci - gtdwni adresaci, a | adresatow
= wszystkie jednoczesnie filary programu promocjl zostaty uwzglednione w programach | dziatan
narzedzia promocji w obszarze kultury, sportu oraz kapitatu spotecznego. Docelowo | promujacych

zalecane jest opracowanie rowniez koncepcji submarki nauka, ktdra | potencjal
uszczegdtowiataby obletnice, pozycjonowanie, korzyici i cechy, bedace | naukowy
podstawa przygotowania spéjnej narracji w komunikacjl z adresatami tego

obszaru.

Dla promocji Kapitafu naukowego wyznaczone zostaty jednak odrebne cele, dla

ktérych nalety zaplanowad dzatania promocyjne. Dziatanla | kampanie
komunikacyjne promujgce potencjal naukowy przedstawiono w podziale na

narzedzia, kanaly dotarcia | wskazanie adresatow. W przekazie promocyjnym

nalely skoncentrowad sle na kreowaniu wizerunku tomiy, jako miasta
cechujgcego sie atrakcying ofertg edukacyjng na poziomie szkolnictwa

wyiszego. tomiynskie uczelnie ksztatcg z sukcesem na potrzeby lokalnej
innowacyjnej gospodarki i gtowne] gatezi przemystu, jaka jest przetwdrstwo
rolno-spoiywcze. tomia przyciaga naukowedw | specjalistéw atrakcyjng oferta,

a inwestorow mozliwoscig wsparcia poprzez zaplecze naukowo-badawcze.

2. Promocja 600- Planujac obchody 600-lecia nadania tomzy praw miejskich, naleiy wiaczy¢ wto | » studenci
lecia nadania wydarzenie zaréwno rdine segmenty mieszkafcow, jak rowniez szkoly, (obeeni i
praw miejskich uczelnie, przedsieblorcéw, podmioty ekonomii spotecznej, organizacje potencjalni)
tomzy — otoczenia biznesowego i mieszkancow, jako adresatow oferty edukacyjne]. = uczelnie,

s naukowcy,

s specjalisci,
s mieszkaricy

=——— ———— ———
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E

Reklama

(lata 2017-
2020+)

Prezentacje
stoiska,
wystawy

(lata 2017-
20204)

Wydawnictwa reklamowe:

ulotka informacyjno-perswazyjna ,Edukacja na cate zycie”, prezentujgca
formy i zalety edukacji formalnej i nieformalnej,

ulotka informacyjna programu ,Wsparcie dla edukacji”, stwarzajgcego
preferencyjne  warunki studidw podyplomowych na tomzynskich
uczelniach,

katalog ,tomia — przetom w studlowaniu”, prezentujacy oferte wyzszych
uczelni i zalety studiowania w tomiy (kompleksowa oferta ohejmujgca
propozycje zakwaterowania, spedzania wolnego czasu, wyzywienia).

Reklama zewnetrzna:

kampania na nosnikach reklamy zewnetrznej na terenie tomiy programu
+Edukacja przez cate zycie”,

wsparcie — dotacje dla tomzyriskich uczelni na kampanie na nosnikach
reklamy zewnegtrzne] w zaproponowanych weczesniej miastach.

Reklama prasowa, radiowa i telewizyjna:

cykl audycji radiowych w radiv lokalnym (wedlug wczesniejszych
propozycji), informujgcych o programie ,Wsparcie dla edukacji” i
zachecajgcych mieszkaicow do podejmeowania studidw podyplomowych
na fomzynskich uczelniach,

cykl spotow radiowych i telewizyinych w mediach lokalnych | regionalnych
(wediug wczesniejszej propozycji), ktére zawieratyby komunikaty
perswazyjne (wizualne i werbalne), zachecajgce do studiowania w tomzy,
inserty w reglonalnych dodatkach ,Gazety Wyborcze]” w Warszawie i
Biatymstoku, zachecajace do studiowania w tomiy.

Dziatania w Internecle | nowoczesne media:

utworzenie strony nauka.um.lomza.pl, ktdra bedzie prezentowac oferte
uczelnl | jednostek  naukowo-badawczych  dla  studentow,
przedsieblorcow, inwestoréw | specjalistéw; bedzie taczyé kompleksowo
oferte zakwaterowania, spedzania wolnego czasu,

zakladka programu ,Wsparcie dla edukacji” na stronle internetowe]
Miasta tomia,

utworzenie profilu na portalu FB ,5tudiuj w tomiy”, adresowanego do
studentdw obecnych i potencjalnych,

e-maling do potencjalnych studentéw — oséb ,lubigeych” powyiszy profil,
utworzenie profili w mediach spolecznosciowych, dedykowanych
,:_{__g__r_niyﬁsl_(_im 'l"‘a‘r‘gp‘rj'_l_uli_dql_g_.a_(‘:‘yj. m” i ,tomzyriskim Targom Pracy”.

uczelnie,
jednostki
naukowo-
badawcze,
inne
podmioty
edukacyjne,
naukowcy,
specjalisci,
studenci,
mieszkancy,
przedsie-
biorcy,
instytucje
kultury

i sportu
Miasta tomza

cykliczne ,tomiyriskie Targi
kazdego roku w centrum miasta (moga sie odbywac na plycie Starego
Rynku), podczas ktérych uczelnie prezentowatoby swoja oferte,

z ,4tomiyhiskimi Targami Edukacyjnymi” moga by¢ powigzane ,tomzyniskie
Targi Pracy | Aktywnoscl Zawodowej”, wspdtorganizowane z
przedsigbiorcami, podmiotami ekonomii spolecznej | Powiatowym
Urzedem Pracy; obie imprezy targowe mogg by¢ organizowane wspolnie,
cykl spotkan dotyczgcych promocji programu ,Wsparcie dla edukacji” w
tomiyniskich przedsigblorstwach, na uczelniach, podczas
zaproponowanych powyiej targdw,

uczestnictwo w roli wystawedw | odwiedzajgeych w targach edukacyjnych
(w Lublinie, todzi, Rzeszowie, Poznaniu); umawianie spotkan i prezentacje
dla naukowcow i specjalistow,

powtarzanie w kolejnych latach zaproponowanych wczesniej prezentacji
oferty edukacyjnej tomzyriskich uczelni w centrach i galeriach handlowych

Bialegostoku, Ostroteki, Etku, Ostrowi Mazowleckie], Augustowa,
Grajewa, Bielska Podlaskiegp pod hastem ,tomiza - przetom w
studiowaniu®.

uczelnie,
jednostki
naukowo-
badawcze,
inne
podmioty
edukacyjne,

¢ studenci,
= mieszkancy,

przedsie-
hiorey
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Public i Media media relations: relacje prasowe, materialy prasowe, artykufy | e uczelnie,
Relations sponsorowane, konferencje dla medidw specjalizujgcych sie w nauce | | » jednostki
edukacji, szczegdlnie w zakresie innowacyjnych kierunkéw ksztatcenia w naukowo-
(lata 2017- sektorze rolno-spozywczym: wspolpraca z mediami w zakresie artykuldw badawcze,
2020+) sponsorowanych i relacjl dotyczacych oferty edukacyjnej tomzy na | e inne
poziomie szkolnictwa wyiszego, zaplecza naukowo-badawczego podmioty
stuzgcego wsparciu biznesu, edukacyjne,
utrzymywanie osobistych i korespondencyjnych kontaktéw z naukoweami | = naukowey,
i specjalistami, prezentujgcymi wizerunek tomzy, jako miasta przyjaznego | = specjalidci,
dla nauki, = studenci,
kontent — pakiet dla naukowcdéw i specjalistow, = rmieszkaficy,
debaty medialne w mediach lokalnych i regionalnych prezentujace tomig, | « przedsie-
jako miasto przyjazne dla nauki, biorey,
nawigzanie partnerstw z miastami pozycjonujgcymi sie poprzez potencjat | « media
edukacyjny w celu stworzenia sieci miast otwartych na edukacje (chodzi o
byte miasta wojewodzkie),
organizacja spotkan (otwartych i zamknietych), debat, warsztatdw z
udziatem przedstawicieli uczelni i jednostek naukowo-badaweczych oraz
specjalistow i przedsiebiorcéw, majacych na celu pobudzenie aktywnosci
edukacyjnej mieszkaricow, jak rowniet wypracowywanie wspdlnych idei
pomiedzy naukg i biznesem. ) —
Inne dzialania program ,Wsparcie dla edukacji”, przygotowany przez Miasto tomza we | = uczelnie,
wspotpracy 2z uczelniami (projekt aplikujgcy o é4rodki z PO WER, | = jednostki
(lata 2017- adresowany do mieszkancdw, zapewniajgcy preferencyjne warunki naukowo-
2020+) realizacji przez studentéw studiéw podyplomowych w zakresie hadawcze,
ksztatcenla specjalistéw na potrzeby innowacyjnej gospodarki, * inne
powotanie konsorcjum przedsiebiorstw, podmiotéw ekonomil spotecznej, podmioty
uczelni, jednostek naukowo-badawczych pod nazwg ,Nauka i Biznes”, edukacyjne,
ktore mogloby dziataé jak komercyjny podmiot (podobnie, jak ,Park | » naukowcy,
Przemystowy tomia”), aplikowatoby o $rodki zewngtrzne na badania, | « specjalisci,
rozwdj i tworzenie powigzan pomiedzy nauks i biznesem, = studenci,
przygotowywanie przez Miasto tomia i proponowane konsorcjum | s mieszkaricy,
wspdlnych projektéw badawczych, podnoszacych jakos¢ | atrakeyjnod | o prredsie-
potencjalu naukowego tomiy, biorcy,
program ,Mieszkania dla Specjalistéw”, realizowany przez Miasto tomia | e jnstytucje
we wspdtpracy z uczelniami | komercyjnymi podmiotami, kultury
Jomiynska Karta Studenta” to paklet dziatan, adresowanych do i sportu
obecnych i przyszlych studentdw: w ramach dzlatania funkcjonowataby Miasta
karta studenta w dostownym rozumieniu: studenci tomzynskich uczelni tomza,
otrzymywaliby w paklecie startowym mozliwosc bezplatnego korzystania | o podmioty
z oferty kulturalnej, gastronomicznej, rozrywkowej i rekreacyjno — rynku pracy
sportowej tomzy,
wzorem innych miast, tomza moglaby przyciggnaé nowych studentéw
dofinansowaniem przez pierwszy rok studiow  wynajecia
mieszkania/akademnika ze specjalnie utworzonego na ten cel funduszu.
Zrodio: ‘;)rjl'.ll_t-l:"-'!ili-‘ wtlasne 2BA doradztwo strategiczne .
6.8 Promocja gospodarcza

Cele programu

Cele tego programu s3 tozsame z ,Kierunkami rozwoju promocji gospodarczej”. Zgodnie z celem gléwnym
dziatania promocyjne w domenie gospodarki powinny budowac i rozwijac marke tomzy oraz submarke biznes
poprzez silniejsza wieZ | utozsamianie sig przedsiebiorcow z miastem oraz wspieranie i rozszerzanie
funkcjonujacych mechanizmdw pozyskiwania inwestoréw. Poniewaz dla kazdego miasta, takie dla tomiy,
jednym z najistotniejszych obszaréw dziatan w sferze gospodarczej Jest tworzenie nowych, atrakcyjnych
terendw inwestycyjnych i skuteczna promocja adresowana do inwestoréw, rekomenduje sig, aby w
komunikacji z inwestorami rozwaiy¢ opcjonalnie wykorzystanie komunikatu werbalnego ,Inwestycje ze
smakiem”.

e ——
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«Kierunki” precyzujg réwniez cele operacyjne, ktére powinny zostac zrealizowane w perspektywie $rednio-
i dtugookresowe;j, czyli do roku 2020+. Nawigzujg one do priorytetow i celéw PRP oraz submarki biznes:

¢ zbudowanie opartej na trwatych relacjach wspdtpracy pomiedzy Miastem tomia i fomzyrskimi
przedsiebiorcami dzieki dziataniom informacyjnym, doradczym, organizacyjnym i promocyjnym
adresowanym do tej grupy,

e wsparcie biznesu w stworzeniu trwatych powigzan pomiedzy naukg, a biznesem poprzez promocje
dobrych praktyk, wigczenle drodowiska naukowego w tworzenie innowacyjnych rozwigzar dla biznesu
oraz przedsiebiorcow w proces edukacji fomzynskiej mtodziezy,

= pozyskanie nowych inwestoréw poprzez tworzenie atrakecyjnych terenéw inwestycyjnych oraz
promowanie oferty inwestycyjnej w oparciu o produkty zaproponowane w PRP.

Cele krotkookresowe (na lata 2017-2018) odnoszg sie do celéw sSrednio- i diugookresowych. Majg
umozliwié¢ przygotowanie plandw wdrozeniowych i projektéw, ktdre zapewnig osiggniecie tych pierwszych.
Nawigzujg do trzech wymienionych wczesniej celow operacyjnych. Cele krotkookresowe dla promocji
gospodarczej 53 nastepujace:

* realizacja zadan PRP w zakresie promocji gospodarczej, zgodnie z doprecyzowanym planem dziatan na

rok 2017,

* realizacja dziatan zaplanowanych w , Kierunkach rozwoju promocji gospodarczej”,

s realizacja zapisow ,Zatozen polityki spoteczno - gospodarczej Miasta tomza na rok 2017”,

* skoordynowanie dziata | zadan wynikajacych z trzech powyiszych plandw z rekomendacjami
dotyczacymi kreowania submarki biznes,

* przygotowanie szczegétowych zadan i projektéw w zakresie implementacji submarki biznes,

* podejmowanie z inicjatywy Miasta tomia dziatah wspierajacych 1 promujgcych wspétprace
fomzynskich przedsiebiorcow ze srodowiskiem naukowym (cel tozsamy dla programow promocji
gospodarcze] i promocji potencjatu naukowego),

* realizacja w zaproponowanych ponizej dziataniach w zakresie promaocji gospodarczej.

Bazowym punktem odniesienia dla ponizszego programu promocji jest ,Program rozwoju miasta tomza do
roku 2020 plus”. Jest on spdjny réwniez z Programem rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020
Plus ,Przedsiebiorcza tomia — otwarta na biznes”, stanowigcym rozwinigcie i uszczegdtowienie gldéwnego
dokumentu strategicznego Miasta tomazy.

Grupy docelowe

Grupy docelowe dla programu promocji gospodarczej sg tozsame z grupami dla submarki biznes i sg spdjne
z interesariuszami wskazanymi w Programie rozwoju przedsiebiorczoéci w mieécie tomza na lata 2020 Plus
~Przedsigbiorcza tomia — otwarta na biznes”. Ich opis i charakterystyka znajdujg sie w punkcie 4.4
opracowania oraz w PRP.

Priorytety dziatan

Najwazniejsze dla promocji gospodarczej tomzy s3 nastepujace priorytety:

s przygotowanie oferty inwestycyjnej, opartej na nowych terenach inwestycyjnych oraz efektywna i
skuteczna promocja tej oferty,

» zbudowanie platformy wspdtpracy z lokalnym biznesem, ktéra oparta bedzie na wzajemnym zaufaniu,
wspotdziataniu w obszarze rozwoju | promocji tomzy,

e udzial Miasta tomzy w tworzeniu powiazan pomiedzy naukg i biznesem,

e dziatania Miasta tom2y na rzecz budowania kapitatlu spotecznego, ktdry bedzie atrakcyjny dla
lokalnych przedsiehiorcéw i inwestorow oraz bedzie zachecac do zainwestowania w tomzy,

s promowanie fomiyfskich przedsiebiorstw w tomiy, w skali regionalnej, ponadregionalnej oraz
miedzynarodowej,

. ]
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s tworzenie sieci powigzan partnerskich w biznesie dla promocji gospodarczej tomzy.

Odniesienie sie do narzedzi, dziatari i zadan zaproponowanych w PRP i ,Kierunkach”

W Programie rozwoju przedsigbiorczosci w mieécie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsigbiorcza tomza —
otwarta na biznes” znalazly sie zadania dotyczace bezposrednio promocji gospodarcze]. Najwazniejsze z nich to:

®  Punkt Informacyjny, Punkt informacji biznesowe;j,

e Centrum Integracji Spotecznej,

¢ konkursy dla przedsiebiorcéw,

s program Ambasador tomzy,

e impreza cykliczna ,,Zasmakuj w tomzy”,

» bezposrednia promocja lokalnych przedsiebiorstw poprzez m.in. wizyty studyine,

s E-rozwd] — elektroniczna obstuga przedsigbiorcy/mieszkarica,

* projekty Smart City,

« projekty w zakresie wspdtpracy Miasta tomiy z |0B,

* promocja i biezaca aktualizacja strony www.biznes.um.lomza.pl,

s projekty wspdtpracy z samorzadami subregionu, miastami partnerskimi,

* wspdlne projekty z miastami europejskimi,

» weryfikacja mozliwosci wspotpracy miedzynarodowej,

s wizyty studyjne w przedsiebiorstwach, firmach, szkotach, spotkania informacyijne,

e dni przedsiebiorczosci uczniowskiej/studenckiej,

e stazei praktyki dla studentdw, staze absolwenckie,

e program ksztalcenia zawodowego w Miescie tomza,

s projekt dopasowania programdw ksztatcenia i szkolen do potrzeb pracodawcéw,

*« Centrum Informacji Zawodowe),

¢ promocja dobrych praktyk z zakresu przedsiebiorczosci.

Zadania te zostaly uszczegdlowione, np. dni przedsighiorczosci uczniowskiej/studenckiej zostaly
uzupetnione o informacje, ze bedzie to organizacja ,Tygodnia Kariery”. Podane zostaly réwniez terminy
realizacji poszczegolnych przedsigwzied. Dziatania i zadania promocyjne znalazly sie réwniez w ,Kierunkach
rozwoju promocji przedsiebiorczosci”. Zaproponowano m.in.:

e tomia w sieci — tworzenie zintegrowanej bazy informacji gospodarczej miasta,

= tomiynski sondaz — badanie i monitorowanie sfery gospodarczej,

e tomzyriska Rada Biznesu,

s partnerzy do wspdipracy — budowanie biznesowych powigzar | wspélna promocja gospodarcza,

s przygotowanie cyklicznego regionalnego lub ponadregionalnego wydarzenia gospodarczego lub

spotkania gospodarczego (w nowej Hali Targowej po renowacji na Centrum Kultury),

¢ kampania promocyjna ,Zasmakuj w ftomzy”.

Narzedzia, kanaty i dziatania

Zaproponowane narzedzia, kanaly i dziatania promocyjne ukierunkowane beda na realizacje zatozonych
celéw oraz priorytetdw, a takie przytoczonych wezesniej dziatan i zadan zawartych w PRP i ,Kierunkach”.
Stanowi¢ beda uzupetnienie i rozwiniecie tych dziatan, szczegdlnie w odniesieniu do doprecyzowania kategorii
narzedzi i kanatow dotarcia do adresatdw, ktére uwaza sie za najbardziej efektywne w promocji gospodarczej.
Zgodnie z zaleceniami ekspertdw w dziedzinie marketingu miejsc sa to przede wszystkim: strona internetowa,
wizyty, kontakty z mediami i promocja w mediach, organizacja imprez, udzial w targach, reklama i
korespondencja bezposrednia®. Przedstawione narzedzia wymienione zostaly w kolejnosci, zaczynajgc od
najpopularniejszych i najbardziej efektywnych.

28 marketingmiejsca.com.pl/

e e ST e T e e

Strategia Promocii Miasrta bomza 2BA doradztwo strategiczne Strona 118




W dziataniach promocyjnych nalezy uwzglednié takie te inicjatywy, ktére sg obecnie prowadzone przez
Urzad Miejski w tomzy i realizowane bezposrednio przez Centrum Obstugi Przedsiebiorcow. Najwainiejszym z
projektéw jest utwarzenie | bietgca aktualizacja strony internetowej www.biznes.umn.lomza.pl (analiza tej
strony znajduje sie w czesci analityczno-diagnostyczne] ,Strategii Promocji Miasta tomza”). Powofano rowniez
»Spoteczne Forum Gospodarcze”, ktdre wspiera Wiadzie 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 hiznes”
oraz przygotowano do druku folder inwestycyjny, ulotke oraz teczke. Nalety rozwija¢ pakiet publikacji
promocyjnych dedykowanych promocji gospodarczej oraz w przysziosci przygotowac odrebny znak promocyjny
dla submarki biznes, ktdry bedzie wzmacniat przekaz promocyjny.

Tabela 11: Narzed:ia, dziatania i kanaly w zakresie promaocji gospodarczej
o] B ] i
1. Idea Kencepcja dziatan promocyjnych w obszarze gospodarczym ma na celu przede wszystkim wsparcie
wprowadzajace | w wykreowaniu submarki biznes. Kluczowe rekomendacje w zakresie promocji gospodarcze] sg
— wszystkie nastgpujace:
narzedzia ¢ promocja gospodarcza powinna uwzgledniac we wszystkich dziataniach wartosci i cechy

submarki biznes: nowatorstwo, kooperacjg, sprzyjanie, fachowos¢, otwartoic |
bezpieczenstwo, ze szczegdlnym akcentowaniem otwartosci,

= w przekazie promocyjnym kluczowe znaczenle powinno mieé réwniez komunikowanie
werbalnego przekazu umieszczonego w PRP — ,Przedsiebiorcza tomia — otwarta na biznes”,

s naleiy dazy¢ do zapewnienia spdjnosci w zakresie realizacji wszystkich programéw
dotyczacych rozwoju i promocji przedsiebiorczoéci (wspomnianego PRP, jako bazowego
dokumentu strategicznego w zakresie promocji, koncepcji submarki biznes, ,Kierunkéw
rozwoju promocjl gospodarcze]” araz dziatar | kampanil przewlidzianych w ninlejszym punkcie
JStrategii Promocji Mlasta tomza").

W przekazie promocyjnym nalezy skoncentrowad sie na zaletach oferty dia przedsiebiorcéw |
inwestorow oraz komunikowaé otwartoi¢, ktora wyraza profesjonalizm, rzetelnosc,
zaangazowanie, fachowosé | cheé wsparcia dla biznesu. tomzynscy przedsiebiorcy wspdtpracujgcy
z Miastemn tomia bedg najlepszymi ambasadorami podejmowanych dziatan. Bedg zaswiadczaé o
prawdziwosci przekazu promocyjnego opartego na wymienionych wartosciach | cechach. Mogg
pomoc uwiarygodnié miasto w oczach potencjalnych inwestoréw oraz przekazac niedostrzegane
zalety.

Dziatania promocyjne powinny byé ukierunkowane przede wszystkim na dwie najwaziniejsze grupy
adresatow: tomiynskich przedsiebiorcow i inwestorow. Komunikowanie sie z pozostatymi grupam
(m.in. z innymi jednostkami samorzadowymi i instytucjami otoczenia biznesu) bedzie miato
charakter wsplerajgcy. W przypadku promocji gospodarczej istotne znaczenie majg kontakty z
mediami, szczegdlnie wyspecjalizowanymi w biznesie, co potwierdza przytoczona powyie|
informacja dotyczaca skutecznosci i popularnosci poszczegolnych narzedzi i kanatdw dotarcia do
adresatow. Dlatego w propozyc)i ponizszych dziatan i kampanii waing pozycje zajmuje Public
Relations | Media Relations.

Skuteczne dziatania promocyjne charakteryzuje rdwniez nowatorski charakter, odejscie od
sztampy | dostosowanie przekazu do grupy docelowe] (np. www.youtube.com/cybermarianpl -
dotarcie do miodych przedsiebiorcéw) lub do tredel przekazu (priorytety programu rozwoju).

W zakresie kierunkdow promocji, w tym promocji zagranicznej, zalecane jest przeprowadzenie we
wspdtpracy z PAIIZ i lokalnymi przedsiebiorcami oraz uczelniami profesjonalnej analizy, ktdra
ocenl potencjal kaidego w rynkdw | okresli konkurencyjnosé kazdego z atutow tomzy z punktu
widzenia kluczowej specjalizacji. Takie analizy wykonuje sie w np. ramach strategii rozwoju i
promocji gospodarczej. W przypadku kaidego terenu inwestycyjnego jest to kwestia
indywidualna, uzaleiniona od potencjatu tego obszaru. W Polsce kluczowe znaczenie ma
wojewddztwo mazowieckle | Warszawa, Bialystok oraz wojewddztwo tddzkie | wielkopolskie.
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2 Promocja 600-

Dziatania w zakresie promociji przedsiebiorczodci powinny uwzgledniac réwniez obchody 600-lecia
nadania tomzy praw miejskich. Planujac te obchody naleiy wiaczyé w to wydarzenie takie
przedsiebiorcdw, podmloty ekonomii spotecznej, organizacje otoczenia biznesowego i media, czyli

Propozycje dziatadh w tym zakresie zawarte zostaly w punktach 6.4-6.8 tego rozdzialu. Jako
uzupelnienie dzialarn angazujgcych tomzynski biznes mozna ponadto zaproponowac nastgpujgce

e organizacja wystawy ,Historia przedsigblorczoéci w tomizy” — zebranie materiatow i
eksponatéw, ktdre mozna bedzie wykorzystac réwnlez w dziataniach promocyjnych,

*  utworzenie gabloty tomiyrskich firm z ich produktami w Urzedzie Miejskim w tomiy,

e  organizacja charytatywnej loterii o charakterze edukacyjnym, w ktorej nagrodami bedzie 600

= organizacja konferencji ,,Pracownia Miast"w tomzy (akcja spofeczna poéwiecona wyzwaniom,
przed ktérymi stojg polskie miasta organizowana ponad 20 razy, dotychczas juz w ponad 15

e rainicjowanie zorganizowania najwigkszego grillowiska nad Narwig (wspotpraca JBB oraz

= folder ,tomia - smak biznesu” —folder z elementem zapachowym,
= biznes content: pakiet materialéw dla biznesu, zawierajgcy oprécz folderu biznesowego

lecia nadania
praw miejskich
tomzy — interesariuszy PRP i submarki biznes.
crosspromotion
(lata 2017- Hen|
2018) inicjatywy:
produktéw z tomiy,
miastach),
tomnzyriskich firm produkujgcych dodatki smakowe).
3. Reklama Wydawnictwa reklamowe:
(lata 2017-
2020+)

rowniez przygotowywane na bieigco karty poszczegolnych terendw inwestycyjnych, opis
innych produktéw adresowanych do przedsigbiorcow | inwestoréw,

¢ wydawnictwo — katalog dobrych praktyk w obszarze biznesu i ekonomii spofecznej oraz
najwainiejszych twarzy tomzyniskiego biznesu,

e wydawana corocznie gazeta biznesowe tomiyfiskle inwestycje ze smakiem”,
podsumowujaca rok w tomiyriskim biznesie i prezentujaca najwainiejsze osiggnigcia Miasta
tomiza w zakresie rozwoju gospodarczego | promocji dedykowanej biznesowi.

Reklama zewnetrzna:

s  pachnacy billboard,

s twarze biznesu, firmy tomiy np. z listy ,Podlaska Ztota Setka”, ,Program Przedsigbiorstwo
Fair Play”, ,Diamenty Forbesa” i podobne,

»  kampania na noénikach reklamy zewngtrznej prezentujaca produkty z tomiy (i okolic), ktére
mieszkaficy Polski znajg ze sklepdw (kampania realizowana we wspolpracy z
przedsieblorstwami, gtéwnie reprezentujgcymi sektor przetwérstwa rolno-spozywczego,
wspolfinansowana ze srodkéw krajowych przeznaczonych na promocje polskiego rolnictwa i
produktéw zywnosciowych).

Reklama prasowa, radiowa i telewizyjna:

e kampania prezentujgca dobre praktyki fomiynskich podmiotéw ekonomii spofecznej,
zachecajaca tomnian do poprawy swojej sytuacji poprzez aktywno$¢ w tym zakresie, powinny
one by¢ powigzane z kampania bilbordowi oraz dziataniami w innych mediach,

s prezentacja ofert inwestycyjnych tomiy w wydawnictwach targowych imprez dedykowanych
biznesowi (informacja o wydawnictwach na stronach targéw wymienionych w pkt. 4),

e spoty reklamowe z udzialem najwainiejszych fomiyriskich przedsigbiorcow, ktére péinie]
moina emitowaé na noénikach LED, podczas imprez targowych, misji gospodarczych, spotkan
z inwestorami,

s audycje w lokalnych stacjach radiowych (wymienionych we wczedniejszych punktach
rozdziatu 6) z udziatem fomzynskich przedsighlorcéw, zachecajgce tomzan do zakiadania
wtasnych firm i rozwoju kariery,

= film, typu viral powstaly w organizowanym i nagradzanym konkursie dla mtodych artystow.

Gadzety:

e udzial lomiyhskich przedsiebiorcow w tworzeniu gadietéw opartych na lokalnych
produktach dla turystéw, mieszkarncdw | biznesu,

s koszyk produktdw regionalnych, prezentowany podczas imprez targowych, zablierany na
misje gospodarcze oraz rozdawany gosciom biznesowym, z ktérymi spotykac bedg sie Wiadze
tomiy.
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Dziatania w Internecie i nowoczesne media

aktualizacja | unowoczesénienie strony internetowej, ktorg posiada COP, rozbudowanie o
katalog z krotka charakterystyka stu tomiyriskich firm, tworzenie w oparciu o irddta
internetowe bazy firm branzy spozywcze] (np. portalspozywczy.pl),

utworzenie na Facebooku profilu ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”, umieszczanie
informacji © najwazniejszych wydarzeniach w komiy w obszarze biznesu — biezaca i aktualna
promocja tomiyriskiego biznesu,

udzial tomiynskiego biznesu w utworzeniu | zarzadzaniu strong nauka.um.lomza.pl, ktdra
bedzie prezentowad oferte uczelni i jednostek naukowo-badawczych dla studentdw,
przedsiebiorcow i inwestordw i specjalistow,

newsletter, wysytany do przedsiebiorcow, dotyczacy dziatan dedykowanych biznesowi, ktdre
53 podejmowane przez Urzad Miejski w tomazy,

prezentacja tomiyiskiego potencjatu gospodarczego na internetowych portalach
gospodarczych (np. bestZinvest.org).

4, Prezentacje,
stoiska,
wystawy

(lata 2017-
2020+)

5. Public i Media
Relations

(lata 2017-
2020+)

dni otwarte w tomiyriskich przedsigbiorstwach, podczas ktérych mieszkaricy bedg mogli

zapoznac sie z ich dziatalnodcig oraz zainspirowad sie w zakresle planowania swojej sciezki

zawodowej — propozycja dla firm z zadeklarowanym wsparciem organizacyjno-finansowym

samorzadu tomiy,

cykliczne ,tomziyrskie Targi Edukacyjne”, organizowane na wiosne kazdego roku w centrum

miasta (moga sie odbywac na plycie Rynku), podczas ktdryeh uczelnie prezentowatoby swojg

oferte; z ,tomzyriskimi Targami Edukacyjnymi” mogg byc powigzane ,tomiyriskie Targi Pracy

I Aktywnosci Zawodowe]”, wspdtorganizowane z przedsiebiorcami, podmiotami ekonomii

spolecznej | Powiatowym Urzedem Pracy; obie imprezy targowe moga byé organizowane

wspolnie,

prezentacje i degustacje produktdw sektora rolno-spoiywczego dla turystow | mieszkarncow,

konsultacje z biznesem wartosci imprez targowych i konferencji oraz wspélne wyjazdy np. na

Forum Rynku Spozyweczego i Handlu,

wspotpraca z PAIZ oraz organizacjami biznesu wojewddztwa przy wyborze aktywnoéci dot.

targdw, misji | prezentacji; najwazniejsze zagraniczne imprezy targowe wymienione zostaly w

JKierunkach”, natomiast w kontekécie targdw krajowych rekomendowany jest udzial w

nastepujgcych®; ;

s« NATURA FOOD - Migdzynarodowe Targl Zywnoéci Ekologicznej i Naturalnej & beECO
2017 - Targi Ekologicznego Stylu Zycia (Lad3),

= BlOcontracting - Platforma Kontraktacj| dla Braniy Ekologiczne] (Warszawa - Nadarzyn),

=  FOOD MARKET COURT - Specjalistyczne Targl Spoiywcze (Warszawa - Nadarzyn),

= Warsaw Food Tech - Targl Technologii Spozywczych (Warszawa),

INVEST-TOR - Kujawsko-Pomorskie Targl Inwestycyjne (Torur),

DNI KARIERY (Warszawa),

INVESTATE POLAND - TARGI TERENOW INWESTYCYINYCH (Warszawa - Nadarzyn),

DNI PRZEDSIEBIORCZOSCI (Poznan),

SMAKI REGIONOW (Poznan),

Polagra-Tech - Migdzynarodowe Targi Technologii Spozywczych (Poznari).

udziat przedsiebiorstw branzy turystycznej w study press dla dziennlkarzy specjalizujgcych sie
w turystyce,

konkurs na ,Filantropa Roku” dla fomzyniskich przedsiebiorcow

konferencje on-line oraz internetowy chat z wladzami tomizy z przedsiebiorcami w
uzgodnionych godzinach raz w tygodniu (bardziej interaktywna forma przyjec interesantow),
medla relations: relacje prasowe, materialy prasowe, artykuty sponsorowane, konferencje
dla mediéw gospodarczych: wspdlpraca z mediami w zakresle artykutéw sponsorowanych i
relacji dotyczgcych przede wszystkim oferty inwestycyjnej, innowacyjnoscl, wsparcia
udzielanego przez Miasto tomze dla biznesu i promowaniu powigzan pomiedzy nauks i
biznesem,

organizacja study press dla przedstawicieli wybranych mediéw, podczas ktdrego odbywatyby
sie spotkania z fomiyriskimi przedsieblorcami, prezentacje ich firm oraz degustacje i
konferencje z udziatem przedstawicieli COP, I0B i srodowiska naukowego (np. organizowane
przez Stowarzyszenie Mediéw Polskich).

umawlanie sie pracownikow COP na indywidulane spotkanie z przedsiebiorcami w firmach
dotyczgce obustronnych korzyscl plyngeych z zaciesniania wspélpracy oraz przy okazji

Bywww.targi.com/
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budowanie Iisiv adresowé'j”przedéleblor&éw,

¢ na podstawie weczeéniejszych doiwiadczen (powyiszych spotkan indywidualnych) organizacja
spotkari w grupach roboczych firm z danego sektora,

= rozmowy telefoniczne — kontakty monitujgce stan zatatwianych spraw firmowych w innych
wydziatach i jednostkach Miasta,

= zapraszanie przedsiebiorcdw na nieformalne spotkania poza Urzedem Miejskim w tomzy (np.
éniadania biznesowe) zwigzane z wyrdznieniami firm tornzyriskich,

e uczestnictwo w prowadzonych konkursach i rankingach (np. Ranking miast atrakcyjnych dla
biznesu — Forbes, Ranking Jakoscl , Polityki”).

6. Promocja ¢  kupony rabatowe przygotowane we wspotpracy z tomiyriska branig turystyczng, zataczane

sprzedazy do artykutdw sponsorowanych w prasie lokalnej miast (np. Warszawy), dystrybuowane na
imprezach wystawienniczych (bezplatne wstepy na obiekty MOSIR),

(lata 2017- s powolanie konsorcjum przedsiebiorstw, podmiotéw ekonomii spotecznej, uczelni, jednostek

2020+) naukowo-badawczych pod nazwg ,Nauka i Biznes”, ktére mogloby dziataé jak komercyjny

podmiot (podobnle, Jak ,Park Przemystowy tomza”), aplikowaloby o srodki zewnetrzne na
badania, rozwdj i tworzenie powigzan pomiedzy nauks | biznesem,

= przygotowanie we wspolpracy z okolicznymi gminami branzg turystyczna, Lokalng
Organizacjg Turystyczng Ziemi tomzynskiej i Podlasky Reglanalng Organizacjg Turystyczng
JTurystyczne] Karty Ziemi tomaynskie)”,

= rozwijanie oferty finansowych | pozafinansowych zachet dla inwestoréw (ulgi, ulatwienia dla
fomiynskich przedsiebiorcow oraz inwestoréw, np. opracowana we wspolpracy z innymi
urzedami procedura ,Easy business”, ulatwiajgca proces zatatwiania formalnosci
urzedowych).

Zradio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategicine

e e e ———
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7 Promocja markii,Strategii Promocji Miasta tomza”

7.1 Dzialania w zakresie promocji ‘:\ii?.",'ii'l"\‘i'-‘!«'.l‘."\"‘v'i!] - promocja marki,

promocja poprzez wydarzenia promocyjne

Promocja wizerunkowa ma na celu przede wszystkim wywolanie pozadanych skojarzert i zbudowanie
oczekiwanego wizerunku marki Miasta tomza. Powinna zawieraé¢ propozycje narzedzi i dziatan w zakresie
promocji wizerunkowej. Podstawg takiej promocji jest opracowanie spdjnego systemu identyfikacji wizualnej,
komunikacji werbalnej oraz dziatai w obszarze systemu zachowarn komunikujacych i utrwalajacych
niepowtarzalny styl i temperament marki zwigzany z jej osobowosicig. Jednoczesnie komunikowana powinna
byé wizja marki | jej gléwne wartoéci, w celu zapewnienia zrozumienia i zaakceptowania przez docelowych
odbiorcow.

Promocja na tym poziomie powinna byc adresowana do szerokiego rynku oraz mediow. Zalecane jest
zardwno uzywanie kanatéw komunikacji medialne] (crossmedia), internetowej oraz w przypadku obstugi
mediéw = bezposredniej. Promocyjna kampania wizerunkowa marki Miasta tomza powinna by¢ wstepem do
dalszych dziatari komunikacyinych, w tym obejmujacych poszczegdlne submarki oraz konkretne produkty,
opracowywane dla tych submarek.

ela 12: Narzedzia i dzialania w obszarze promacji wizerunkowej marki Miasta tomza
H ::trzg::: Proponowane dziatania, kampanie kanaly dotarcia
Strefa dziatan | System identyfikacji wizualnej (SIW) tamiy: Wszystkie  grupy
wizualnych Opracowanie systemu opartego na nowym logo miasta (opracowanego | docelowe, w
zgodnie z rekomendacjami z punktu 5.1.1). szczegdlnosci

System obejmowatby zaprojektowanie nosnikdw o spdjnym layoucie, w tym | mieszkaricy miasta
linii wydawnictw reklamowych, modutéw reklamy prasowej, internetowej,
outdoorowe|, strony Internetowej, prezentacji multimedialnej, filmu
reklamowego, linii gadzetdw.

System identyfikacji miasta (5IM)- ujednolicenie(kierunkowskazy,
drogowskazy, tablice — zdjecie):

Bytoby to jednolity system oznakowania na terenie tomy.

System powinien odnosic sie do identyfikacji wizualne] opisane] powyiej i
obejmowac m.in. oznaczenie ulic, obiektow, kierunkowskazy i tablice.

Zakup materiatu zdjeciowego do dystrybucji:

Zdjecia powinny byc ciekawe, profesjonalnie wykonane i zgodne z
zatozeniami programu marki Miasta tomza. Beda stosowane w komunikacji
ze wszystkimi grupami docelowymi; zdjecia powinny wyrézniaé sig (np.
panoramy, ujecia z drondw, close-up).

2. Wydawnictwa | Linia wydawnictw promocyjnych ,Zasmakuj w tomiy”: Wszystkle  grupy
reklamowe Wydawnictwa promocyjne w jednolitej szacie graficznej obejmowalyby | docelowe

ogélny folder ,wrazeniowo-doznaniowy”, ktéry zapraszatby do tomiy i
prezentowatby wszystko, co najwazniejsze i najhardziej atrakcyjne.

Bylyby to publikacje z probkami tomzynskich smakow i zapachdw, silnie
oddziatujgce na zmysty | wywotujgce okreslone wrazenia, doznania.

Oprécz ogdlnego folderu wraieniowego nalezaloby opracowad foldery
tematyczne (we wspolpracy z roinymi Srodowiskami); ,tomia = smak
kultury”, ,tomia — smak sportu”, ,tomza —smak biznesu”, ,tomza - smak

studiowanla”, ,tomia - smak Zycla”, ,tomia - smak turystyki”
(wydawnictwa tematyczne powinny byé rozwijane w ramach dziatan
dedykowanych poszczegdlnym submarkem i obszarom  promocji

tematyczne] (punkty 6.4 — 6-7 i zalaczniku 9.5).

Ulotka reklamowa ,,Zasmakuj w tomiy”:

Mate wydawnictwo ,do reki”, rozdawane podczas targdw, prezentaci,
dystrybuowane poprzez instytucje miejskie, szkoly i uczelnie,
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przedsiebiorstwa i organizacje.

3. Reklama Kampania teaserowa w bilbordach w Warszawie, Blah;mstnku, todzi, | Wszystkie  grupy

zewngtrzna Katowicach ,Zasmakuj w tomzy”: docelowe,
Kampania zaczynataby sie od hasta ,Zasmakuj...”, 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 duiych miast w Polsce:
Kampania prezentowataby komunikaty zwigzane z tomig, wynikajace z
przedstawionych zatozerl programu marki miasta. Kampania nasycalaby
nowym wizerunkiem.
Witacze — bramy do miasta ,Zasmakuj w tomiy":
Noénlki nawigzujace do toisamodci miasta, ustawlone przy glownych
drogach dojazdowych (np. wielki lezak — bilbard).

4. Reklama Prezentacja multimedialna ,,Zasmakuj w tomiy”: Wszystkie grupy
medialna i Prezentacja zawierataby kluczowe elementy zwigzane z marka tomazy docelowe,
multimedia szczegdinie obecnl |

Klip reklamowy , Zasmakuj w tomiy”: potencjalni
Dynamiczny film prezentujacy najwainiejsze miejsca, obrazy, ikony i osoby mieszkaricy
zwigzane z tomzg, w kontekscie koncepcji marki miasta.

Kampania prasowa w dodatkach regionalnych ,Gazety Wyborcze]” w
wymienionych powyiej miastach Polski:

Reklama prezentowataby komunikaty wizualne i werbalne — przekaz zgodny

z zaloZzeniami programu marki tomzy.

Kampania w regionalnej i lokalnej telewizji (TVP Bialystok oraz kanaly

telewizji internetowej (www.narew.info, naszalomza.pl, tvitv.pl):

Kampania prezentowataby powyiszy klip reklamowy.

Cykl audycji w radiu regionalnym i lokalnym:

W audycjach wystepowatyby Wiadze tomiy, ambasadorzy marki (osoby

urodzone w tomiy, tomiyriscy sportowey, przedsiebiorey) i przekazywaliby

tresci nasycajgce wizerunkiem miasta.

5. Gadiety Zielone lezaki | mini-lezaki: Wszystkie Erupy
Lezak i stojak na telefony z oznaczeniem ,Zatomzyj sie w tomzy”, ,Zasmakuj | docelowe
w tomiy”, Telefon tez wypoczywa w tomiy”

Zawieszki zapachowe z oznaczeniem ,Posmakuj i powgcha] tomige” o

zapachu produktéw charakterystycznych dla miasta, docelowo z nowym

logo.

Gadiety spoiywcze:

Mini-opakowania z produktami tomiynskich firm, np. rokitnikiem,

amarantusem, umieszczone w opakowaniach obrandowanych logo tomzy, z

komunikatem ,Posmakuj i powachaj tomzy”. o —

6. Dziatania w Aplikacja na urzgdzenia mobilne: Wszystkie  grupy
Internecie i Oprécz utrzymywania, aktualizacji stron internetowych i dotychczasowej | docelowe
nowoczesne aplikacji, adresowane] gldwnie do mieszkancow, rekomendowane jest
media stworzenie mini aplikacji do smartfonéw, do komunikowania marki Miasta

tomza. Moze to byé dodatkowa funkcja rozbudowana w istnigjgce] aplikacjl.
Promocja internetowa i w mediach elektronicznych to wyrdzniajgcy element
komunikacji marketingowej.

Pakiet dla mediéw spotecznosciowych:

Tworzenie kontentu reklamowego dotyczgcego marki Miasta tomia
specjalnie dla mediow spolecznoiciowych takiego jak krotkie materiaty
filmowe np. ,wypoczywajacy w tomzy telefon”, rysunki, infografiki, memy,
etc.

Portale spotecznosciowe:

Biezgca aktualizacja funpage na portalach spofecznosciowych (Facebook,
Twitter, Google+, Linkedin, YouTube) w ramach komunikac]i marki Miasta
tomza, Malezy zastanowic sie nad profilowaniem poszczegdlnych stron w
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zaleznosci od grupy docelowej.

Strona internetowa marki Miasta tomia:

Przygotowanie promocyjnej strony www marki Miasta tomia, stanowigcej
podstrone oficjalnej strony internetowej miasta. Rolg strony bedzie
przekazywanle adresatom, na czym polega idea marki i jakie daje one
korzysci poszczegdInym grupom odbiorcow.

Newsletter online:

Wysylanie newslettera poswieconego marce automatycznie poprzez strong
internetowg Miasta tomia. Newsletter Informowatby o wydarzeniach
zwigzanych z promocjg marki Miasta.

7: Dziatania Bloger's tour dla blogerow: Wszystl.cle grupy
Publici Media | Naleiatloby wystosowaé zaproszenie do czotowych blogerdw: blogi | docelowe
Relations turystyczne, kulturalne, sportowe, gospodarcze.

Blogi wpisujg sie w idee nowych mediow — teksty pojawiajgce sle na
poczytnych blogach sy rozpowszechniane i mogg w ten sposdb promowac
marke tomiy.

Kampania medialna wizerunku marki Miasta tomia:

Przeprowadzenie akeji PR projektu w mediach regionalnych (np. regionalne
wydania Gazety Wyborczej wymienionych wezesniej miastach) w postaci
artykutéw sponsorowanych, insertéw prezentujgcych nowy wizerunek marki
tomiy.

Sniadania prasowe dla medidw:

Cotygodniowe briefingi poza murami Urzedu Miejskiego w tomiy, bedace
spotkaniami Wtadz Miasta z mediami, podczas ktérych przekazywane bylyby
przede wszystkim informacje budujgce wizerunek marki miasta.

8. Inne dziatania, | Nowa impreza promujaca marke tomiy: Wszystkie  grupy
w tym Organizacja nowej imprezy zwiazanej z markg eventu ,Zasmakuj w tomiy”, | docelowe,
ambientowe podczas ktdrego prezentowane bylyby rdzne odniesienia do tomiy, jako | szczegdlnie

miasta smaku, ze smakiem, wysmakowanego, w ktorym warto sie | mieszkaricy i
rozsmakowac, ; przedsiebiorcy

Prezentacje promujgce marke tomaiy:

W ramach proporcjl wizerunkowej rekomendowane jest przeprowadzenie
kampanii w postaci prezentacji w galeriach handlowych w Blatymstoku,
Warszawie, todzi i w Katowicach. Specjalne mobilne stoiska promocyjne
stanawilyby punkty Informacyjno — perswazyjne, wspierajgce budowanie
Swiadomosci marki Miasta tomia.

Prezentacje marki Miasta tomza:

Organizacja prezentacji adresowanych do poszczegdlnych grup docelowych
na targach inwestycyjnych, biznesowych, targach pracy, targach
edukacyjnych.

Zradla: Opracowanie wiasne 2BA doradziwao strategiczne
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7.2 Zalozenia Kampanii infermacyjno-promaocyjnej ,S5trategii PFromocji Miasta tomzy

7.2.1 Konsultacje , Strategli Promocji Miasta Lamza”

Kampania informacyjno-promocyjna ,Strategii Promocji Miasta tomza” obejmowac powinna konsultacje
obszarowe dokumentu, podczas ktdrych grupy docelowe (w szczegdlnosci mieszkaricy) beda poinformowane o
LStrategii” i jej zawartosci. Etap ten ma na celu wzbudzenie zainteresowania. Drugi etap stanowi¢ beda
dziatania komunikacyjno-perswazyjne, ktérych celem jest nakfonienie adresatéw do wigczenia sie, pozyskanie
zaufania i akceptacji dla koncepcji marki Miasta tomza. Konsultacje ,Strategii” bedzie przeprowadzac Urzad
Miejski w tomzy, zgodnie z wewnetrznymi regulacjami dotyczacymi procesu konsultacii spotecznych.

Konsultacje obszarowe (sektorowe)

Konsultacje sektorowe obejma komunikacje z poszczegdlnymi grupami adresatow (zgodnie z
zaproponowana segmentacja i wskazanymi grupami docelowymi), a takze w ramach submarek. Konsultacje te
beda mialy na celu w szezegdlnodei dotarcie z projektem ,Strategii” do przedstawicieli obszaréw, ktérych ona
dotyczy. Istotne jest pozyskanie informacji zwrotnej od poszczegdinych Srodowisk, obejmujgcych nastepujace
obszary:

o  turystyka,

= kultura,

= sport,

e gospodarka i przedsiebiorczosé,

s edukacja,

e mieszkancy,

s organizacje pozarzgdowe.

Konsultacje te powinny przyjac nastepujaca forme:

e prezentacji podczas spotkari branzowych (np. komisji merytorycznych Rady Miejskiej, spotkania ze
$rodowiskiem biznesowym oraz indywidualnych konsultacji z kluczowymi przedsigbiorcami
dziatajgcymi na terenie tormnzy,

s konsultacji via e-mail catego dokumentu ,Strategil” | wybranych elementow (dotyczacych danego
obszaru, odrebnie w przedstawicielami poszczegdlnych srodowisk),

s poprzez umieszczenie projektu ,Strategii”, linka do niej oraz wybranych elementéw na stronach
Urzedu Miejskiego w odpowiedniej zaktadce,

s umieszczenie linka do ,Strategii” na stronach jednostek organizacyjnych Urzedu Miejskiego w tomzy,
w tym kluczowych dla obszarow, jakie obejmuje dokument.

7.2.2 Wytycezne dotyezgce kamunikacji , Strategii” | marki Miasta tomza

Promocja ,Strategii Promocji Miasta tomzy” powinna obejmowac réine dziatania adresowane do
wszystkich grup docelowych. Przed przystapieniem do dziatah komunikacyjnych Miasto tomza powinno
przygotowaé operacyjny, biezgcy plan wdrozeniowy (rozwijajacy programy krdtko- | diugookresowe dla
poszczegdlnych obszaréw oraz promocji marki tomzy). Plan taki bedzie zawierac szczegoly, ktore wykraczajg
poza ramy przygotowania strategii promocyjnej. Ponizej znajduja sie propozycje dalszych dziatari
przygotowujacych do wprowadzenia na rynek marki Miasta tomza, ktére powinny by¢ realizowane réwnolegle
do promocji samej strategii.
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Charakter dziatan komunikacyjnych:

s atrakcyjnodc formy i tredel przekazu,

» kanaty i narzedzia komunikacyjne,

e optymalizacja wyboru =kanatéw i narzedzi.

Partnerzy i sponsorzy:

e wyhor partnerdw i sponsorow,
s  kryteria wyboru,

= charakter zaleznodel.

Konsolidacja dziatann komunikacyjnych na rzecz marki Miasta tomza:
* komunikacja na zewnatrz i do wewnatrz,

s procedury i instrukcje komunikacji marki i wizerunku,

= szkolenia i warsztaty komunikacji marki.

Zalozenia do zarzgdzania komunikacjg w celu nasycenia marka:

e wytyczne do zarzadzania komunikacja (strategiczne, organizacyjno — logistyczne, finansowe),

s przygotowanie do wprowadzenia marki na rynek,

s szczegdlowe zaplanowanie dziatan krétkookresowych i diugoterminowych,

= zarzadzanie informowaniem o zmianach,

* monitorowanie linii efektu rynkowego,

e okreilenie zakresu dziatai wiasnych Miasta tomza w zakresie realizacji kampanii promocyjnej |
wdrazania oferty markowych produktdw turystycznych,

s ppracowanie zakresu i struktury wspotpracy z firmami realizacyjnymi zewnetrznymi.

Rekomenduje sie przygotowanie tego ostatniego punktu z agencjg reklamowa, ktdra zostanie wybrana do
wspotpracy z Urzedem Miejskim w tomzy w ramach dziatari wdrozeniowych. Ponizej znajdujg sie propozycje
dziatani 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.

Promaocja ,Strategii” — zalozenia bazowe:

e struktura dziatan komunikacyjnych skierowanych do wewnatrz struktur organizacyjnych Miasta tomza,

« wybranie spoérdd zaproponowanych i zaplanowane kanatéw komunikacji (istniejace, nowe, formalne,
nieformalne),

« koncepcja powtarzalnego materiatu informacyjno - perswazyjnego,

e arpumentacja zmian — komunikaty, jakie beda stosowad Wiadze Miasta w komunikacji ,Strategii” z
poszczegdlnymi komdrkami Urzedu Miejskiego w tomzy, jednostkami organizacyjnymi i zakiadami
budzetowymi.

Propozycja dziatan informacyjnych:

Cel: poinformowanie grup docelowych o celach i efektach realizacji ,,Strategii Promocji Miasta tom#a” i
programu marki:

* czas: na kazdym etapie realizacji ,Strategii”, z nasileniem w fazie wstepnej,

s narzedzia: strona internetowa Zamawiajacego,

» efekt: znajomodc celdw i zatozen ,Strategii”.
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Cel: pozyskanie dla promocji ,,Strategii Promocji Miasta tomza” wplywowych interesariuszy:

® czas: na wstepnym etapie realizacji,

s narzedzia: spotkania bezposrednie, listy imienne,

+ efekt: wigczenie sie lokalnych liderow opinii | kluczowych przedstawicieli biznesu w promocje.

Cel: dziatania skierowane do medidw:

e czas: na kazdym etapie realizacji (etap przygotowawczy, etap wstepny, etap nasycania marks ,
budowania submarek i realizacji poszczegolnych dziatan promocyjnych, uzyskanie efektu nasycenia,
ewaluacja efektu nasycenia)

e konferencja, wywiady,

e efekt: pozyskanie medidw, jako przekaZnikow informacii.

Propozycje dziatan perswazyjnych:

Cel: przekonanie grup docelowych o korzyiciach bezpoirednich wynikajacych ze ,Strategii” dla
adresatéw:

s czas: na wstepnym etapie realizacji,

e narzedzia: blogi, fora internetowe, ,drzwi otwarte”, konferencje tematyczne,

» efekt: identyfikowanie sig grup docelowych ze ,Strategia”.

Cel: przekonanie o koniecznosci wigczenia sig lideréw opinii:

e czas: na kazdym etapie realizacji,

e nparzedzia: spotkania, konferencje, listy imienne, biuletyn elektroniczny,
e efekt: efektywne zaangazowanie liderdw opinii,

Cel: zaangazowanie pracownikéw Urzedu Miejskiego w tomiy w proces komunikowania i wdrazania
JStrategii”:

s czas: na kazdym etapie realizacji,

e biuletyn, szkolenia, warsztaty,

= efekt: pracownicy Urzedu Miejskiego w tomzy s3 najlepszymi ambasadorami ,Strategii” i marki miasta.

Cele dziatan kemunikacyjnych:

Cel: stworzenie platformy komunikacyjnej z grupami docelowymi ,Strategii Promocji Miasta tomza™:
e czas: na kazdym etapie realizacji,

e narzedzia: szeroki wachlarz narzedzi,

s efekt: zwiekszenie identyfikowalnoéci i stopnia wspétodpowiedzialnosci za ,Strategie”.

Cel: wzmocnienie komunikacji zewnetrznej:

e czas: na kazdym etapie realizacji,

= zatoienia: komunikacja ,Strategil” | komunikacja wizerunku Urzedu Miejskiego w tomzy,
narzedzia: komunikacja wielopoziomowa i wieloptaszczyznowa w oparciu o odrebng instrukcjg,

s efekt: zwiekszenie intensywnoéci i zakresu dziatari komunikacyjnych w , Strategii”.

Cel: usprawnienie komunikacji wewnetrznej:

e czas: na wstepnym etapie realizacjl,

s narzedzia: biuletyn, szkolenia, warsztaty ze ,Strategil”,

s efekt: usprawnienie funkcjonowania Miasta tomza pod wzgledem przygotowania do wdrozenia.

Cele dziatan w sytuacjach kryzysowych — bazowe wytyczne:
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Cel: przeciwdziafanie zakloceniom komunikacyjnym:

= minimalizowanie szumu towarzyszacemu informowaniu | komunikowaniu,

= przygotowanie do szkolenia podmiotow zaangazowanych w proces opracowania i poiniejszego
wdrazania ,Strategii” w celu mdwienia ,jednym gtosem”.

Cel: reagowanie na negatywne zjawiska realizacji ,Strategii”:

* podejmowanie dziatan wyjasniajacych, kierunkujgcych,

e 7aangazowanie liderdw opinii | medidw,

e rola pracownikéw Urzedu Miejskiego w tomzy, jako ambasadordw ,Strategii”.

Cel: zapobieganie skutkom sytuacji kryzysowych:

¢ podejmowanie dziatan naprawczych i minimalizujgeych skutki zakiocen,
« podejmowanie dziatanl konsolidujacych grupy interesariuszy,

= uwiarygodnienie ,Strategii”.

Rola partneréw wewnetrznych w procesie promocji ,,Strategii Promocji Miasta tomza”

W procesie komunikacji zatozen ,Strategii Promocji Miasta tomza” kluczowe znaczenie ma komunikacgja z
roznymi grupami spotecznosci lokalnej, ktére sg zaréwno adresatami dziatan zaplanowanych w ,Strategii”, jak
réwniez partnerami w ich realizacji. Aby zacheci¢ poszczegdlne srodowiska do wspdtrealizacji, nalezy najpierw
podjaé dziatania informacyjne i perswazyjne, ktdre majg na celu przekonanie te osoby i podmioty do
JStrategii”.

W przypadku partnerow wewnetrznych zaangazowanych bezposrednio w realizacje strategii (partnerzy
instytucjonalni: wydziaty Urzedu Miejskiego w tomiy, jednostki organizacyjne i zaktady budzetowe Miasta
tomza, inne urzedy, szkoly | uczelnie, organizacje pozarzadowe, kluczowe przedsiebiorstwa) najbardziej
adekwatnymi formami komunikacji beda:

e korespondencja e-mail z przekazywaniem jednoczesnej informacji do uzgodnionych osdb,

¢ cotygodniowe spotkania robocze,

= raportowanie pisemne realizacji dziatan i zadan (raporty wysytane on-line),

» korzystanie z szybkiego komunikatora dla oséb zaangaiowanych merytorycznie w realizacje

konkretnych zadan,

¢« konferencje i debaty wielosektorowe,

= wykorzystywanie w komunikacji portali spofecznodciowych (np. grupa tematyczna na profilach

Facebook).

W przypadku przedsiebiorcow najbardziej efektywnymi formami komunikacji beda:

s spotkania indywidualne,

e spotykania w grupach roboczych,

¢ opdwiedziny w firmach,

« rozmowy telefoniczne,

= zapraszanie przedsiebiorcow na nieformalne spotkania poza Urzedem Miejskim w tomiy
(np. sniadania biznesowe),

s  wysytanie korespondencji tradycyjnej.

Nalezy rownoczesnie zachecac¢ matych przedsiebiorcéw do wykorzystywania nowoczesnych form
komunikacji, w tych korzystanie z e-maili i portali spofecznosciowych, korzystanie z newslettera, rowniez
systemu informowania o waznych wydarzeniach poprzez SM5-y.
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Szezegdlnego potraktowania wymaga spotecznoéé lokalna. W przypadku mieszkaricdw tomiy kluczowe jest
pozyskanie akceptacji dla realizowanych przedsiewzigé. W tym celu naleiy stosowaé nastepujace formy
komunikacji:

¢ cykliczne spotkania z mieszkaricami,

® zamieszczania najwazniejszych informacji w biuletynach miejskich,

e komunikacje za pomocg plakatdw w instytucjach publicznych (szkotach, urzedach, przychodniach),

* inserty z najwazniejszymi komunikatami w lokalnej | regionalnej prasie,

* komunikaty w lokalnych i regionalnych radiostacjach,

e wykorzystanie kanatéw komunikacji internetowej: komunikatory, fora dyskusyjne, portale

spotecznosciowe, blogi, jako forma dotarcia w szczegdinosci do mtadych mieszkancow.

W komunikacji z ekspertami, nowymi partnerami zaleca sie stosowanie gféwnie kanatéw informagji
internetowej: korespondencja e-mail, zamknigte grupy na portalach spotecznoiciowych, tele — i
wideokonferencje, komunikatory internetowe, uruchomienie systemu pokoi wirtualnych spotkar
termatycznych. Warto w przypadku komunikacji w zagadnieniach operacyjnych odejs¢ od sztywne] etykiety
urzedniczej i formy pisemnej (jesli tylko jest taka mozliwosc).
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Wdrazanie strateeii pr N
8 Widrazanie sirategii promocji bomzy
2.1 Struktura wdrazania

W ponizszym rozdziale przedstawiono system wdrazania ,Strategii Promocji Miasta tomza”. System ten
okreéla zasady i procedury wdroZeniowe, organizacje wdrozenia, ramowy harmonogram i budzet. Dwudzielna
postaé ,Strategii” powoduje, ze rowniez dziatania zwigzane z wdrazaniem powinny by¢ realizowane w dwdéch
kierunkach: wdrazania programu marki | wdraZania programéw promocji dla poszczegdlnych obszarow.

Bazowe zatozenia do zarzadzania i organizacji wdrozeniem sg nastepujace:

= zarzadzajgcym wdrozeniem jest Miasto tomza — wihasciciel marki ,Zasmakuj w  tomizy”® |
jednoczesnie instytucja odpowiedzialna za wdrazania ,Strategii Promocji Miasta tomza”, realizowanej
za pomocg programdw promocji (turystyki, kultury, sportu, kapitatu spolecznego, potencjatu
naukowego oraz promocji gospodarczej),

e zaleca sie powofanie Zespotu ds. wdraZzania ,Strategii Promocji Miasta tomza”, w sklad ktorego bedzie
wchodzi¢ Prezydent tomzy — lider Zespotu, Zastepcy Prezydenta tomiy odpowiedzialni za
poszczegdlne obszary (gospodarka i inwestycje oraz kultura, sport, turystyka, edukacja i zagadnienia
spofteczne), przedstawiciele merytorycznych wydziatéw, jednostek organizacyjnych i spatek miejskich,
w kompetencjach ktérych lezg poszczegdlne obszary promocji miasta, organizacji pozarzadowych |
przedsiebiorcow,

s Prezydent tomzy zabezpiecza srodki finansowe, niezbedne do realizacji zalozen ,Strategil”, a takie
powotuje koordynatora Zespotu ds. wdrazania ,Strategii Promocji Miasta tomza”,

s koordynator odpowiadatby za nadzorowanie catosci zadan zwigzanych z wdrazaniem ,Strategii”, w
tym monitorowanie stopnia wdrozenia celéw strategicznych, programow, zgodnodci dziatan i ich
zgodnosc z zapisami dokumentu,

s zaleca sie rowniez powotanie koordynatorow poszczegdlnych submarek i programdw wdrozeniowych,
ktérzy beda edpowiedzialni za realizacje procesu budowy i promocji submarek bezposrednio przed
Zastepcami Prezydenta tomiy, ktérym podlegajg poszczegdine obszary (to samo dotyczy programow
promocji poszczegdlnych obszardw, opisanych w punktach 6.3-6.8 niniejszego opracowania),

¢ lider zespolu 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 dziatar,

« kierownicy wydziatdw, jednostek organizacyinych i spétek gminnych powinni niezwtocznie zapoznad
sie z zatozeniami ,Strategii”, zrozumieé i akceptowac te zatoZenia oraz realizowac je poprzez prace
podlegajgcych im struktur,

e proces wdrofenia bedzie odbywaé sie poprzez skodyfikowane procedury i instrukcje wdrozeniowe,
zgodne z charakterem i zasadami funkcjonowania jednostek administracji samorzadowej,

s« zaleca sie zaplanowanie cyklicznego (na koniec kazdego roku) monitorowania rezultatéw
wdrozeniowych i wizerunkowych ,Strategii”.

Dziatania realizacyjno — wdrozeniowe ,Strategii Promocji Miasta tomza” powinny by¢ prowadzone w
nastepujacych kierunkach:
¢ formalizacja struktury zarzgdzania wdrozeniem,

30 pMarka Miasta tomza powinna by¢ traktowana, jako catosciowa koncepcja, obejmujgca marke gtdwng — marke tomzy oraz
zaplanowane w strukturze submarki. Sukces w realizacji poszczegdlnych programéw promocji, w tym w zakresie turystyki,
kultury, gospodarki i inwestycji jest powlgzany z réwnoleglymi pracami w zakrasie budowania submarek.
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e efektywne diugoterminowe zarzadzanie budowania marki i kreowanie jej wizerunku,
* rozwoj submarek i koordynacja dziatar) zwigzanych z rozszerzeniem marki,
« realizacja dziatar zaproponowanych w poszczegdlnych programach promaocji.

8.1.1Farmalizacja struktury zarzadzania wdrazaniem ,,Strategii”

Formalizacja struktury zarzadzania obejmuje ustalenie instytucjonalnej i przestrzennej struktury
organizacyjnej wdrozenia, zaplanowanie dziatarh oraz przygotowanie procedur i instrukcji wdrazania. Pierwszym
etapem zdefiniowania systemu wdrozenia ,Strategii Promocji Miasta tornza” jest wskazanie osdb i podmiotow
odpowiedzialnych za realizacje. ,Strategia” zostanie uchwalona przez Rade Miejska w tormzy i organ ten bedzie
sprawowat catosciowy nadzdr nad realizacja. Na poziemie operacyjnym za wdrazanie , Strategii” odpowiedzialni
bedg Prezydent tomiy jego Zastepcy, poszczegdlne wydziaty i biura Urzedu Miejskiego w tomzy oraz jednostki
organizacyjne i spotki gminne.

Rysunelc 26: Poziomy formalizacji struktury wdraiania ,,Strategil Fromaocji Miasta tomza”
* przyjecie ,Strategii” Uchwatg Rady

Rada Miejska wtomzy Miejskiej,
ocena stopnia realizacji.

odpowiedzialnos¢ za realizacje celow
Prezydenttomazy i osiggniecie wizji,

delegowanie uprawnien w zakresie
realizacji ,Strategii”.

i Zastepcy Prezydenta

odpowiedzialnosc za realizacje programéw
promocji,

nadzér na realizacjg dziatan, zadan,
projektow i kampanii.

Zradio: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategiczne

Realizacja celdw strategicznych i spefnienie wizji ,Strategii Promocji Miasta tomza” wymagajg wspdtpracy
pomiedzy Urzedem Miejskim w tomzy, jednostkami organizacyjnymi Miasta temza, gminnymi spotkami,
podmiotami gospodarczymi i instytucjami otoczenia biznesu, organizacjami pozarzadowymi, jednostkami
samorzadowymi wy#szego rzedu oraz spofecznoscig lokalng. Oparta na partnerskich relacjach wspdtpraca ze
spotecznoscia lokalng jest gwarantem sukcesu w realizacji , Strategii”.

Prezydent tomiy dokonuje podziatu zakresu realizacji poszczegdlnych obszaréw, za ktére bedy
odpowiedzialni jego Zastepcy. Zakres ten powinien odpowiadaé zapisom ,Regulaminu Organizacyjnego Urzedu
Miejskiego w tomiy” 1 ,Schematu Organizacyjnego Urzedu Miejskiego w tomzy”. Realizacja ,Strategii” opieracd
sie bedzie na:

¢ podejmowaniu dziatart wynikajacych z celdw strategicznych ,Strategii Promocji Miasta tomza”,

e dziataniach opartych na zasadach partnerstwa publiczno-prywatnego (z udzialem prywatnych

podmiotow),

* koordynacji i zaangazowaniu sie w dziataniach podmiotéw prywatnych (kapitat prywatny) w przypadku

realizacji zamierzen wypetniajgcych cele ,Strategii”,

s dziataniach opartych na wspdtpracy z organizacjami spotecznymi,
_————————————————eeeeree e
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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 tomizy” i podzialem kompetencji. Dotyczy to zwiaszcza podziatu
pomiedzy wdrazanie marki, submarek i programéw premocyjnych. Lider ,Strategii” (Prezydent tamiy)
wspdipracuje ze swoimi Zastepcami, Koordynatorem Zespotu ds. wdrazania ,Strategii Promocji Miasta tomza”
oraz Naczelnikiem Wydziatu Komunikacji Medialnej i Promocji. Koordynator zarzadza i koordynuje catosciowa
realizacjy za pomocy Zespotu. Wspdipracuje z Zastepcami Prezydenta tomizy, Naczelnikiem Wydziatu
Komunikacji Medialnej i Promocji (w zakresie wdrazania marki Miasta tomza) oraz z naczelnikami
merytorycznych wydziatéw odpowiedzialnych za obszary merytoryczne objete ,Strategia”, w szczegdlnodel z
Centrum Wspdidziatania Spotecznego, Wydziatem Edukacji i Centrum Obstugi Przedsiebiorcow (w zakresie
wdrazania submarek i programdéw promocji). Za koordynacje wdrazania submarek i programdw promogji
odpowiadajg Zastepey Prezydenta tomzy. Submarki turystyka, kultura i turystyka, programy promocji dla tych
obszaréw oraz program promocji kapitatlu spotecznego i potencjatu naukowego podlegaja | Zastepcy
Prezydenta, zad submarka biznes i program promocji gospodarczej — |l Zastgpcy Prezydenta.

Powigzania w zakresie opisane]j struktury przedstawia schemat na ponizszym rysunku.

Rysunel 27: Wewnetrzna struktura organizacyjna wdrozenia , Strategii Promocji Miasta tomza”

‘Wdrazanie ,Strategii Promocji Miasta tomza”

Prezydent tomzy - Lider
Zespotu ds. wdrazania

| Zastepca g |l Zastepca
Prezydenta Frezydenta

KoordynatorZespotu ds.
wdrazania ,Strategii* Wydziat Komunikacji

Medialneji Promocji

Zespot ds. wdrazania
»Strategii” Wdrazanie marki Wdrazanie submarek

Miastatomza | programow promaocji

Centrum Wspotdziatania = Centrulm Cl)bshrjgi
Spotecznego Przedsiebiorcow
= Wydziat Edukacji <

Zrodlo: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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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 Komunikaeji Medialne] | Promocji, ktéry
powinien petni¢ role ,opiekuna” marki, koordynowat dziafania wdrozeniowe, monitorowac realizacie celow i
reagowac w sytuacjach kryzysowych. Zgodnie z zatozeniami formalnej struktury zarzadzania wdrozeniem
Wydziat ten odpowiada bezposrednio przez Prezydentem tomzy, ktéry bedzie nie tylko liderem ,Strategii”, ale
réwniez liderem marki Miasta tomza. Koordynatarem marki i osoba odpowiedzialng za realizacje dziatani w
zakresie promocji wizerunkowej — promaocji marki (propozycie dot. promocji wizerunkowej znajdujg sie w
punkcie 7.1.1) powinien byé Naczelnik Wydziatu Komunikacji Medialnej i Promocji. Ponizej przedstawione s3
wytyczne w zakresie zarzgdzania wdrozeniem marki, propozycje dziatar zwigzanych z nasycaniem markg oraz
dalszych krokéw dotyczacych budowania marki Miasta tomza.

Zarzadzanie wdrozeniem:
* 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,
o powotanie zarzadzeniem Prezydenta tomzy osdb, ktdre obejmg obie funkcje,
o okreslenie zasad wspdlpracy pomiedzy koordynatorem marki, Prezydentem +omiy i
koordynatorem zespotu ds. wdrazania ,Strategii Promocji Miasta tomza”,
= opracowanie systemu procedur, instrukcji i uchwat, zwigzanych z zarzadzaniem marka, ktéra
regulowac bedzie catos¢ procesow zwigzanych z wdrozeniem,
¢ podjecie drziatai dotyczacych opracowania nowego znaku promocyjnego tomiy, zgodnego z
programem marki, wedtug rekomendacji przedstawionych w punkcie 5.1.1,
* swiadomos¢ odpowiedzialnosci w zarzadzaniu markg, w celu budowania jej kapitatu i spdjnego
wizerunku,
e ustalenie zasad i obszaru zaangazowania merytorycznych wydziatéw, jednostek organizacyjnych |
spotek gminnych,
* monitorowanie spdjnosci pomigdzy poszczegdlnymi poziomami marki — catosciowy nadzér nad
zgodnoscia dalszego rozwoju z koncepcja.

Zalecenia szczegotowe dot. instytucjonalnej i przestrzennej struktury organizacji wdrozenia sa nastepujace:
e  koordynator marki petni w imieniu lidera marki catosciowy nadzér nad wdrazaniem marki i submarek
(jest odpowiednikiem brand managera):

o deleguje zadania, zarzadza budzetem, lideruje zespotowi ds. marki,

o wspolpracuje z naczelnikami merytorycznych wydziatdw i koordynuje realizacje dziatan
wymagajacych wspotpracy w zakresie budowania marki, w tym zgodnodci marki tomzy z
submarkami,

o wspotpracuje z dyrektorami jednostek organizacyinych Urzedu Miejskiego w tomiy |
koordynuje realizacje dziatari wymagajgcych wspdtpracy miedzy poszczegdlnymi jednostkami
organizacyjnymi, w tym w zakresie operacyjnej realizacji dziatan ujetych w programie
promacji,

o wspotpracuje z innymi podmiotami w zakresie realizacji dziatall zwigzanych z wdrazaniem
marki,

o wspdtpracuje z Zespotem ds. wdrazania , Strategii”,

o nadzoruje systemem procedur, instrukeji i uchwal, zwigzanych z zarzadzaniem marka,
koordynuje ich opracowanie,
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odpowiada za szkolenia struktur Miasta tom?#a w zakresie prawidtowoéci procesu wdraania,

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,

przygotowuje systemem procedur, instrukeji i uchwat, zwiagzanych z zarzgdzaniem marka,

o sktada sprawozdania koordynatorowi Zespotu ds. wdrazania , Strategii”,

* wydziaty, jednostki organizacyjne i spotki Miasta tomza wspdtpracujg z koordynatorem marki na
polecenie lidera marki w realizacji dziatarl przewidzianych w ,Strategii”,

* wymienione struktury organizacyjne Miasta tomza uczestnicza w szkoleniach dot. celdw i zalet marki,
wspierajg budowe wizerunku marki miasta, w odpowiednim tonie wypowiadajg sie o marce na
zewnatrz.

DG 0 O 0O 0o

Uszczegotowi¢ nalezy rowniez sposéb i tryb wdrazania submarek, ktdére zaproponowane zostaty w

strukturze marki Miasta tomza. Rekomendacje w tym zakresie s3 nastepujace:

e koordynatorami poszczegélnych submarek powinni byé naczelnicy i/lub kierownicy wydziatow
merytorycznych, odpowiedzialnych za dane obszary, tj. Centrum Wspdtdziatania Spotecznego, w tym
Referatu Kultury, Sportu i Turystyki i Referatu Partycypacji Spotecznej (submarki turystyka, kultura,
sport), Woydziat Edukacji (program promocji potencjatu naukowego) i Centrum Obstugi
Przedsiebiorcow (submarka biznes),

s koordynatorzy submarek wspdipracujg pomiedzy sobg przy realizacji dziatari wspdlnych oraz z
Naczelnikiem Wydziatu Komunikacji Medialnej i Promocji w zakresie promocji marki i zapewnianie
spdjnosci dziatarh komunikacyjnych dotyczacych catodciowe]j struktury marki,

e koordynatorzy submarek odpowiadaja merytorycznie przez Zastepcami Prezydenta, ktérym podlega
ich wydziaf, '

e koordynatorzy submarek realizujg dziatania w zakresie wdrazania i promocji submarek w ramach
$rodkéw znajdujacych sie w budzatach ich wydziatéw oraz srodkdw zewnetrznych, badi (w przypadku
dziatan wspdlnych) ze srodkéw przeznaczonych na promocje tomiy,

* koordynatorzy submarek wspdtpracuja z jednostkami organizacyjnymi i spotkami Miasta tomza, kidre
dziataja w zakresie turystyki, kultury, sportu i gospodarki (podmioty te zostaly wymienione w
koncepcjach poszczegdinych submarek) na podstawie specjalnej uchwaly Prezydenta tomzy,

= jednostki organizacyjne i spotki miejskie powinny realizowac zalecania dotyczace budowania submarek
i ich promocji, ktére otrzymajg bezposrednio od Zastepcdw Prezydenta, odpowiadajgcych za dany
obszar,

e jednostki organizacyjne i spotki miejskie partycypujg finansowo w zakresie dziatan i kampanii
zaproponowanych i zatwierdzonych do realizacji oraz udostepniajg swoje zasoby rzeczowe i
organizacyjne,

s koordynatorzy submarek sktadajg sprawozdania z realizacji programow przed Zastepcami Prezydenta,
w uzgodnieniu z koordynatorem marki Miasta tomza.

Nasycanie markg Miasta komia:

W celu wytworzenia u odbiorcdw marki pozgdanego odbioru, zalecane jest przestrzeganie wskazari:

* nalezy dazyc do zachowania spdjnosci przekazu promocyjnego w zakresie marki,

e zalecane jest staranne dobieranie partneréw i sponsoréw w taki sposéb, aby ich wizerunek
korespondowat z zatozeniami marki Miasta tomza,

* dla optymalnego nasycenia marka niezbedne jest zaprojektowanie nowego znaku promocyjnego oraz
systemu identyfikacji wizualnej wraz z nodnikami, w tym linig gadzetdw, zgodnych z wytycznymi
LStrategii Promocji Miasta tomza”,
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e nasycenie marka powinno nastapi¢ w wyniku realizacji zaproponowanych dziatani wizerunkowych.

Dalsze zalecane dziatania w zakresie budowy marki:

e rozszerzenie systemu identyfikacji wizualnej o submarki marki Miasta tomia,

e rozwijanie koncepcji submarek,

s opracowanie znakdw submarek, a nastepnie zasad stosowania, w oparciu o opracowang dla kazdego
znaku odrebng Ksiege Znaku,

* nadzorowanie zgodnoédci dziatan w ramach budowania wizualnej toisamosci poszczegolnych
poziomoéw w strukturze marki z filozofig marki gtownej,

» rozwijanie pod parasolem submarek nowych produktéw miejskich, ktére bedg budowac te submarki
oraz w rezultacie wzmacniac wizerunek marki Miasta tomza.

Rola partneréw instytucjonalnych i spotecznych w procesie budowania marki Miasta tomza i kreowania

jej wizerunku:

s jako partneréw instytucjonalnych i spotecznych nalezy rozumied inne instytucje, niz znajdujace sie w
strukturze organizacyjne] Miasta tomia, w tym instytucje Powiatu tomiyriskiego, fomzynskie
organizacje pozarzadowe,

= partnerzy uczestniczg w opracowaniu operacyjnych programow dziatari, dotyczacych zarowno marki,
jak submarek i programow promocji,

s uzgadniaja zakres dziatari i zadan zgodnie z trybem funkcjonowania wlasnego podmiotu,

¢ zabezpieczaja $rodki finansowe na realizacje projektéw wspdlnych w zakresie dziatari promocyijnych,

= zabezpieczajg wkiad pracy organizacyjnej na potrzeby realizacji ,Strategii”,

e wspdtpracujg i komunikuj sie z Koordynatorem ds. wdrazania ,Strategii Promocji Miasta tomz2a”,

s prowadzg akcje informacyjne dla spotecznosci lokalne] w zakresie prowadzonej przez dany podmiot
dziatalnosci, :

+ zapewniajg prawidtowosé realizacji zadan i dziatari i ich zgodnosc z zatozeniami ,Strategii”,

» kreujg poprzez wiaczenie sie w realizacjg, we wszystkich dziataniach, wizerunek zgodny z zatozeniami
programu marki Miasta tomza,

+ podkreédlajg fakt, ze dziatania sg realizowane pod markg Miasta tomzy,

+ dbaja o zapewnienie spéjnosci komunikacji na poziomie wizualnym i werbalnym.

8.1.3 Wdrazanie programow promaocji

Zgodnie z rekomendacjami zawartymi w instytucjonalnej strukturze wdrozenia, poszczegblne programy
promocji realizowane s3 w wigkszosci przypadkéw w ramach koncepeji submarek. Stuzg promocii tych
submarek i realizuja zadania podlegajace kompetencjom obu zastepcéw Prezydenta tomiy. Programy beda
realizowane bezpoérednio przez wydzialy meteoryczne, opisane w strukturze organizacyjnej. Bedy one
koordynowaé i nadzorowaé realizacje zatwierdzonych dziatad promocyjnych. Koordynatorami programow
promocji powinni byé koordynatorzy submarek, czyli naczelnicy wydziatéw Urzedu Miejskiego w tomzy.
Wydzialy te beda takie wspdtpracowal z podmiotami zaproponowanymi w koncepcjach submarek i
programow promocji. Dotyczy to zwtaszcza jednostek organizacyjnych i spétek Miasta tomiza, ktore s3 podlegle
Zastepcom Prezydenta tomzy. Podmioty te powinny realizowal zadania dotyczace dziatan przewidzianych w
ramach programdw promaocji | wspétpracowac z ich keordynatorami. Nie powinny podejmowac samodzielnych,
nieuzgodnionych inicjatyw, ktére kolidujg z wizerunkiem submarek i dziataniami majacymi wypromowac ten
wizerunek. Opisang strukture podziatu kompetencji i wspdtpracy, wraz z pokazaniem kierunkow tej wspotpracy
przedstawia schemat na ponizszym rysunku.
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Rysuneal 28: Strulctura organizac]i wdrozenia programow promaocji

Prezydent tomzy - Lider
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Jednostki
edukacyjne

Instytucje kultury

MOSIR
Miasta tomza :

Zradio: Opracowanie wilasne 2BA doradztwo strategiczne

Realizujac programy promocji wydziaty merytoryczne beda wspdtpracowad, jak w przypadku wdrazania
marki, takze z innymi podmiotami (organizacjami pozarzadowymi, 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 zarzgdzania | organizacji osobno dla kaidego programu, zgodnie z
uzgodnionymi w toku dalszych prac rocznymi planami wdrozenia, ktére mogq stanowic zataczniki do
«Zatozen polityki spoteczno- gospodarczej Miasta tomza” na kolejne lata,

e zaproszenie do wspotpracy partnerow instytucjonalnych, spotecznych i branzowych,

s podziat zadan pomiedzy koordynatora i partnerow oraz ustalenie szczegofowego harmonogramu
wdrazania oraz sporzadzenie szczegotowych kosztoryséw poszczegdinych zadan i projektéw, jakie
zostang zatwierdzone do realizacji,

* pozyskanie partnerow — sponsordw dla poszezegdlnych zadan i projektdw,

® nawigzanie wspotpracy z potencjalnymi partnerami zewnetrznymi,

s zabezpieczenie wktadu witasnego i pozyskanie Zrodet zewnetrznych,

= uruchomienie we wspotpracy z partnerami branzowymi w zakresie faktycznej wspdlnej realizacji
przedsiewziec.

e e e T ————————
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8.2 Ramowy harmonogram wdrozenia

LStrategia Promocji Miasta tomza” bedzie realizowana w okresie jej obowigzywania, to znaczy w
perspektywie roku 2020+. Rok 2017powinien by¢ okresem przygotowawezym do wdrozenia JStrategii”, ktdra
bedzie realizowana w trzech etapach: przygotowawczym, wiadciwej realizacji (uwzgledniajacej biezacy i
cykliczng kontrole realizacji) oraz podsumowania | oceny catosciowej realizacji (w tym oceng stopnia spetnienia
wizji promocji w perspektywie 2020+.). Zgodnie z procedurg przedstawiong w strukturze wdrazania ,Strategii”,
realizacja jej zapiséw wymaga operacyjnego wewnetrznego doprecyzowania planéw dziatania na poszczegolne
lata, zgodnie z mozliwoéciami finansowymi Miasta tomza. Na chwile obecng zostaly okreslone ramowe,
strategiczne ramy czasowe i finansowe, poniewa? strategia jest w swoim zatozeniu dokumentem ogdlnym.
Kazde dziatanie i projekt wymagaja okreélenia szczegtowego harmonogramu, budzetu, partnerow
uczestniczacych w jego realizacji i podziatu zadan. Schemat wdroZenia z podziatem na etapy i kluczowe cele
wdrozenia przedstawia ponizszym rysunek.

Rysunel 29: Etapy realizacji ,Strategii Promocji Miasta tomiza”

Rok 2020+ (do 2022 r.):

Lata 2018-2020: Podsumowanie
realizacji ,Strategii”,
5 Realizacja zadaf ocena stopnia realizacji
: przewidzianych dla celow strategicznych
2017 r.: poszczegolnych celow  j spelnienia misji
Etap strategicznych

przygotowawczy:  ,Strategii”

Zrodie: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategiczne

Harmonogram wdrazania ,Strategii” uwzgledniaé musi:
= jej dwudzielng strukture (program marki | programy promociji Miasta tomza),
e perspektywe czasoway realizacji:
o 2017 r., jako czas doprecyzowania i przygotowania do wdroZenia ,Strategii” oraz
przygotowania do obchoddw 600-lecia nadania tomiy praw miejskich,
o 2017 r. dla kampanii wizerunkowej (I etap kampanii dla programu marki)
oraz promocji ,Strategil”,
o realizacja programu marki do roku 2020+,
o realizacja submarek i programéw promocji w podziale na krétkookresowe (lata 2017-2018)
oraz érednio i diugookresowe (do roku 2020+),

P e e e ]
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o uwzglednienie w procesie wdrazania ,Strategii” obchodow 600-lecia nadania tomiy praw
migjskich, zgodnie z propozycjami dziatan zawartych w kazdym z programow promocji,

* zgodnie z zasadg n + 2 ,Strategia Promocji Miasta tomza” bedzie realizowana w perspektywie 2020+,
czyli 2022 r.

Etap przygotowaweczy realizacji ,Strategii” bedzie miat miejsce w 2017 r. i obejmie:

e uchwalenie ,Strategii” przez Rade Miejska w tomzy,

e przedstawienie Strategii wydzialom Urzedu Miejskiego w tomzy oraz jednostkom organizacyjnym i
spotkom miejskim: zapoznanie z wizja, celami, koncepcja marki i submarek, programami promogji i
dziataniami, przeprowadzenie szkolen,

* powotanie Zespotu ds. realizacji ,Strategii Promocji Miasta tomza”,

e ustanowienie koordynatordw marki i submarek/programdw promociji,

* rozpoczecie przygotowywania niezbednych uchwat, procedur, instrukeji, regulamindw, regulujgcych
zarzadzanie wdrozeniem marki,

= zaproszenie do wspotpracy podmiotdw instytucjonalnych, spotecznych i branzowych,

e opracowanie operacyjnych programow dziatan, we wspdtpracy z partnerami,

e ustalenie harmonogramu realizacji poszczegdinych kluczowych przedsiewzie¢ i podmiotdw
zaangazowanych w realizacje w cyklach rocznych i czteroletnich (do 2020 r.),

e opracowanie planu finansowanego realizacji zapiséw ,Strategii” na 2017 r. i kolejne lata,

s przygotowanie do ewentualnego aplikowania o zewnetrzne srodki finansowe na realizacje
poszczegolnych przedsiewzied,

e uzgodnienie projektéw do zlozenia,

= zabezpieczenie wkiaddw do projektow,

» realizacja zadan zwigzanych z promocjg ,Strategii” (kluczowy etap zwigzany z upublicznieniem
programu, pozyskaniem akceptacji | zaangazowania spotecznodci lokalnej).

Etap wiasiciwej realizacji zapiséw ,Strategii” bedzie miat miejsce w latach 2018-2020 i obejmie:

s realizacje przedsiewzied zaplanowanych w etapie przygotowawczym, biezacy monitoring realizacji
poszczegolnych przedsiewzied i stopnia osiggania celdw strategicznych,

e kontynuacja nasycania wizerunkiem marki Miasta tomza i kontynuacja promoc]i ,Strategii” wirdd jej
adresatéw, celem podtrzymania zainteresowania,

* zbudowanie zespoldw ds. realizacji poszczegdlnych drziatan, opracowanie szczegdtéw zadan i
projektdw, poszukiwanie mozliwych Zrddet finansowania poszczegdlnych zadan i projektéw,

= realizacja wiasciwych dziatan adresowanych do poszczegolnych grup docelowych,

s wdrazanie uchwaft, procedur, instrukeji i regulamindéw, regulujgcych zarzadzanie marka i submarkami,

= finalizacja prac nad programami operacyjnymi, adresowanymi do poszczegdlnych grup docelowych, w
ramach poszczegolnych submarek,

=  monitorowanie stopnia realizacji zapiséw ,Strategii”,

o ewaluacje going-on ,Strategii”, podejmowanie ewentualnych dziatan korygujgcych, zwiazanych z
aktualizacja programu, jego adaptowaniem do zmian zachodzacych w otoczeniu wewnetrznym i
zewnetrznym,

¢ informowanie docelowych odbiorcow o postepach, zwigzanych z wdrazaniem Strategii, dzielenie sie
sukcesami.

Etap podsumowania realizacji ,Strategii” bedzie mial miejsce w latach 2020-2022 i obejmie:

¢ dokonczenie realizacji zadan i projektow, ktdre ze wzgledu na nieprzewidziane okolicznosci nie zostaty
zrealizowane do korica 2020+,

e ocene stopnia realizacji celdw strategicznych oraz stopnia spetnienia wizji strategicznej (ewaluacja ex-
post),

= okreslenie stopnia nasycenia marka,

. . __ —— " - . . ___|
strategia Promocyi Miasta Lomza 2BA doradztwo strategiczne Strona 139



» podjecie decyzji o aktualizacji zapisow ,Strategii” lub wytyczeniu nowej wizji i celéw strategicznych (w
przypadku spetnienia wizji).

Do kofica 2020 r powinny zostad zrealizowane wszystkie kluczowe dziatania i zadania przewidziane w
ramach prac nad ,Strategia”. Rownolegle, w ramach mozliwosci finansowych, kontynuowane powinny byt
prace zwigzane z budowaniem struktury wizualnej marki i kemunikacjg wizualng. W odniesieniu do wiasciwego
etapu wdrozeniowego dla programu marki, mozna zatozyé, ze zasieg i intensywnos¢ realizowanych dziatan i
zadann powinny pozosta¢ na poziomie nie mniejszym, niz w latach 2017-2018. Niewatpliwie, najwigksza
intensywnoé¢ aktywnoéci promocyjnej powinna mie¢ miejsce 2018 r., co jest zwigzane z 600-leciem nadania
tomzy praw miejskich.

8.3 Budzet promocyjny | zrodia finansowania

Wdrazenie ,Strategii” w zakresie kreowania marki i realizacja dziatai promocyjnych wynikajgeyeh z
programéw promocji wymaga zabezpieczenia $rodkéw finansowych na ich wykonanie. Podstawowymi
#rédtami finansowania zadan zaplanowanych w ,Strategii Promocji Miasta tomia” beda:

¢ bud:et Miasta tomia,

s fundusze celowe,

= srodki budietu panstwa,

e f{rodki pochodzace z instrumentéw finansowych Unii Europejskiej, w szczegdlnosci fundusze

europejskie.

Gtéwnym #rédtem finansowania ,Strategii Promocji Miasta tomzy” bedzie budzet Miasta tomza. Analiza
dotychczasowe] polityki promocyinej Miasta tomzy pokazata, ze srednia wartos¢ wydatkéw na promocjg w
latach 2011-2016 wyniosta ok. 430000 zt. W tej kwocie duzy udzial ma organizacja imprez, co dotyczy
zwiaszcza tegorocznego budzetu promocyjnego, ktéry tacznie wniesie ponad 700 000 zt. Catkowite wydatki
Miasta tomia na 2016 r. przewidziano na poziomie 278 006 098 zi*'. Zgodnie z badaniami dotyczacymi
wydatkéw polskich miasta na promacje, budzety promocyjne miast poréwnywalnych z tomzg wynosity w 2015
r. ok. 700-800 000 z, z czego najwiekszy udziat miata promocja poprzez kulturg i sport, polegajgca na
organizacji imprez (Biata Podlaska i Nysa wydata na promocje milion ztotych, Etk 814 000, a Suwatki 200 000)*.

Biorgc pod uwage zaplanowane w rozdziale 6 | 7 dziatania promocyjne, srednioreczny budzet promocyjny
(taczenie z wydatkami na dotychczasowe wydarzenia i imprezy, nieujete w budzecie tej LStrategii”) powinien
wynies¢ ok. 1,3 miliona zt. Zalecenia wdrozeniowe wskazujg, ze catkowity budzet promocyjny na dziatania
zwigzane z nasyceniem marka, promocjg | wdrozeniem programéw promocji powinien wyniesc do 2020 r. ok. 5
milionéw zi. Na dziatania zaplanowane w ,Strategii” nalezy przewidzie¢ ok. 2680000 2z, w tym na
poszczegdine lata przypadna nastepujace szacunkowe kwoty®:

e ok 335000w 2017r.,

e ok. 850 000 w 2018 r. (z uwzglednieniem propozycji dotyczacych obchodéw 600-lecia nadania tomiy

praw miejskich),

« ok 795000w 2019r,,

e ok. 550 000 w 2020 r., z rezerwa ok. 200 000 na dokoficzenie projektow w 2021 r,

31 http://www.lomza.pl/bip/prawo.php?wiad=5367

32 http://marketingmiejsca.com.pl/marketing-terytorialny-—portal-dla-specjalistow-marketingu-miejsc---
marketingmiejsca.com,1,strona-glowna, 23, raport_-wydatki-polskich-miast-na-promocje-2015,1482

32radnie szacunki w oparciu o analize kosztoéw kampanii promocyjnych realizowanych przez inne miasta, wediug danych
portalu ,Marketing Miejsc”. Moga sie one rézni¢, w zaleznosci ad ostatecznego przyjecia do realizacji dziatan i kampanii z
zaproponowanego zakresu dziatar | ofert wykonawcow wybranych do realizacji.
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Tabela 13; Budzet dziatan promujgcych marke Lomazy

Kategurle Termin
Proponowane dziatania, kampanie kanaly dotarcia Szacunkowy koszt

1

Strefa dziatan
wizualnych

System identyfikacji wizualnej (SIW) tomaiy:

Opracowanie systemu opartego na nowym logo miasta
(opracowanego zgodnie z rekomendacjami z punktu 5.1.1).
System obejmowalby zaprojektowanie
spajnym layoucie, w tym linii wydawnictw reklamowych,
modutédw reklamy prasowe], internetowe], outdoorowej,
strony internetowej, prezentacji multimedialngj, filmu
reklamowego, linii gadzetdw.

System identyfikacji miasta
ujednolicenie(kierunkowskazy, drogowskazy, tablice —
zdjecie):

Byloby to jednolity system oznakowania na terenie tomiy.
System powinien odnosié sie do identyfikacji wizualnej
opisane] powyie| | obejmowaé m.in. oznaczenie ulic,
obiektow, kierunkowskazy i tahlice.

Zakup materiatu zdjeciowego do dystrybucji:
Zdjecia powinny byc ciekawe, profesjonalnie wykonane i
zgodne z zatozeniami programu marki Miasta tomza.
Bedy stosowane w komunikacji ze wszystkimi grupami
docelowymi; zdjecia powinny wyrdiniac
panoramy, ujgcia z drondw, close-up).

Wydawnictwa
reklamowe

Linia wydawnictw pramecyjnych ,Zasmakuj w tomiy":
Wydawnictwa promocyjne w jednolitej szacie graficznej
obejmowalyby ogdlny folder ,wraZeniowo-doznaniowy”,
ktory zapraszatby do tomiy i prezentowalby wszystko, co
najwazniejsze i najbardzie] atrakcyjne.

Bylyby to publikacje z prébkami fomizynskich smakdw i
zapachdw, silnie oddzialujgce na zmysly | wywotujace
okreslone wrazenia, doznania.

Oprocz  ogdlnego folderu wrazeniowego nalezatoby
opracowaé foldery tematyczne (we wspétpracy z roznymi
érodowliskami): ,tomia — smak kultury”, tomiza — smak
sportu”, ,tomza -smak biznesu”, ,tomia -
studiowania”, ,tomza — smak 2Zycia”, ,tomia - smak
turystykl”  (wydawnictwa tematyczne
rozwijane w ramach dziatan dedykowanych poszczegdinym
submarkom i obszarom promocji tematycznej.

Ulotka reklamowa ,Zasmakuj w tomiy":
Mate wydawnictwo ,do reki”, rozdawane podczas targéw,
prezentacji, dystrybuowane poprzez instytucje miejskie,
szkoly i uczelnie, przedsigbiorstwa i organizacje.

Reklama
zewnetrzna

Kampania teaserowa w bilbordach w Warszawie,
Biatymstoku, todzi, Katowicach ,,Zasmakuj w tomiy”:
Kampania zaczynataby sie od hasta ,Zasmakuj...”,
nastepnych odstonach zawierataby dalsze szczegély dot.
wizerunku marki Miasta tomza.

Kampania na nosnikach citylight oraz w srodkach
komunikaejl migjskie] wymienionych powyiej duiych
miast w Palsce:

Kampania prezentowataby komunikaty zwigzane z tomig,
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
gléwnych drogach dojazdowych. Noéniki mogtyby mieé

25000 zt. 2017
nosnikow o
(SIM}= | 56 000 2t 2018
3000 zt 2017
sie  (np.
30000 z 2018
(naktad 10 000
egzemplarzy)
Po 5000 zt kazdy 2018-2019
60 000
smak
powinny byé
10 000 zt 2017
(naktad 10 000
egzemplarzy)
Zalezy od ilosci | 2018
nosnikéw,  miejsc
", a w | oraz terminu.
Kampania moglaby
byc realizowana w
partnerstwie z
firmami i
promowac rowniez
konkretne produkty
iwigzane ze hastem
LZasmakuj...”
25.000 z
dodatkowo  koszt 2018
druku  plakatu i
wyklejenia

charakter bilbordu i promowac biezgce wydarzenia

-
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sportowe/kulturalne/gospodarcze

4. Reklama Prezentacja multimedialna ,, Zasmakuj w tomiy”: Ok. 1000 zt 2018
medialna i Prezentacja zawierataby kluczowe elementy zwigzane z
multimedia markg tomzy
Klip reklamowy , Zasmakuj w tomzy™: Ok. 5000 zt 2018
Dynamiczny film prezentujgcy najwainiejsze miejsca,
obrazy, lkony | osoby zwigzane z tomig, w kontekicie
koncepcji marki miasta. 2019
Kampania' prasuwn.w.dudatkach Ire.gim.'talnvch ,,Gafetv 25.000 24 2019
Wyboreze]” w wymienionych powyzej miastach Polski:
Reklama prezentowalaby komunikaty wizualne i werbalne
— przekaz zgodny z zatozeniami programu marki tomzy.
Kampania w regionalngj i lokalnej telewizji (TVP Bialystok 10.000 zt 2019
oraz kanaly telewizji internetowej (www.narew.info,
naszalomza.pl, tvitv.pl):
Kampania prezentowataby powyiszy klip reklamowy.
Cykl audycji w radiu regionalnym i lokalnym:
W audycjach wystepowalyby Wiadze tomzy, ambasadorzy | 10.000 zt 2019
marki (osoby urodzone w tomiy, tomizynscy sportowcy,
przedsieblorcy) | przekazywaliby tresci  nasycajgce
wizerunkiem miasta.
- Kampania w internecie. 25.000 2 2019
5. Gadzety Zielone lezaki i mini-lezaki:
Leiak i stojak na telefony z oznaczeniem ,Zatlomiyj sie w | 35.000 zi 2017/2018
tomzy”, "Zasmakuj w tomzy" , ,Telefon tez wypoczywa w | (500 sztuk)
tomzy”
Zawieszki zapachowe 2 oznaczeniem ,Posmakuyj i | 1500z 2017
powachaj tomiy” 0 zapachu produktéw
charakterystycznych dla miasta, docelowo z nowym logo.
Gadiety spozywcze: W i
. ; ; zaleznodci  od | 2017/2019
Mini-opakowania z produktami tomzynskich firm, np. iloci i formy oraz
rokitnikiern, amarantusemn, ziofami, koncentratami korzyéci dla firm
umieszczone w opakowaniach obrandowanych logo
tomiy, z komunikatem ,Posmakuj i powachaj tomazy” wynikalacych «
i g : wspotpracy
6. Dziatania w Aplikacja na urzadzenia mobilne: 30.000 zt | 2017/2020
Internecie i Oprdcz utrzymywania, aktualizacji stron internetowych i | dodatkowo  koszt
nowoczesne dotychczasowe] apllkacjl, adresowane] gtdwnie do | obstugi roczny
media mieszkaricow, rekomendowane jest stworzenie ich wersji | (15.000 zt)
mini do smartfonéw aplikacji do komunikowania marki
Miasta tomia. Moie to byé dodatkowa funkcja
rozbudowana w istniejace] aplikacji. Promocja internetowa
i w mediach elektronicznych to wyrdzniajgcy element
komunikacji marketingowej.
Pakiet dla mediow spolecznosciowych: Zlecenie catosci | 2017/2020
Tworzenie kontentu reklamowego dotyczacego marki | daiafan i ich

Miasta tomzia specjalnie dla medidw spotecznoiciowych
takiego jak krétkie materiaty filmowe np. ,wypoczywajacy
w tomiy telefon”, rysunki, infografiki, memy, etc. (we
wspotpracy z mtodzieig i niezaleznymi twdrcami, ngo)

Portale spolecznoiciowe:

Bieiaca aktualizacja funpage na portalach
spolecznosciowych (Facebook, Twitter, Google+, Linkedin,
YouTube) w ramach komunikacji marki Miasta tomza.
Nalezy zastanowic sie nad profilowaniem poszczegdlnych

aktualizacja ok.
15.000 zt rocznie

et e eSS e e e |
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stron w zaleinosci od grupy docelowej.

Strana internetowa marki Miasta tomza:

Przygotowanie promocyjne] 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:

Wysylanie newslettera poswieconego marce
automatycznie poprzez strone internetowa Miasta tomia.
Newsletter informowatby o wydarzeniach zwigzanych z
promocjg marki Miasta.

r Dziatania Bloger’s tour dia blogeréw: Dziatania 2018
Publici Media | Nalezatoby wystosowac zaproszenie do czolowych | realizowane w
Relations blogerdow: blogi turystyczne, kulturalne, sportowe, | partnerstwie z

gospodarcze, instytucjami

Blogi wpisuja sie w idee nowych medidw - teksty | kultury | firmami
pojawiajgce  sie  na  poczytnych  blogach  sa
rozpowszechniane | mogg w ten sposdb promowaé marke

tomiy.

Kampania medialna wizerunku marki Miasta tomza: W zaleinodci  od

Przeprowadzenie akcji PR projektu  w  mediach keztaitu | wielkogci

regionalnych (np. regionalne wydania gazet wymienionych powinna byé

wezesnie] miastach oraz ich mediach elektronicznych) w coslBawWERY Wi 3

postaci artykutéw sponsorowanych, insertow zainteresowanymi

prezentujgcych nowy wizerunek marki tomiy. promocja  swoich

Sniadania prasowe dla mediow: prodiksiw Hemarl.
. AR R F 1000 zt

Cotygodniowe briefingi poza Urzedu Miejskiego w tomzy, 2016/2020

bedgce spotkaniami Wiadz Miasta z mediami, podczas

ktorych przekazywane byltyby przede wszystkim informacje

budujgce wizerunek marki miasta.

8. Inne dziatania, | Mowa impreze promujgca marke tomzy: W zaleinodci od | 2019
w tym Organizacja nowej imprezy zwigzanej z markg eventu | ksztaftu i wielkosci
ambientowe «Zasmakuj w tomzy”, podczas ktérego prezentowane | powinna byc

bylyby réine odniesienia do tomiy, Jako miasta smaku, ze | realizowana w
smakiem, wysmakowanego, w ktérym warto sie | partnerstwie z
rozsmakowac. instytucjami

kultury i firmami
Prezentacje promujgce marke tomiy:

W ramach proporcji wizerunkowej rekomendowane jest
przeprowadzenie kampanii w postaci prezentacji w
galerlach handlowych w Biatymstoku, Warszawie, todzi i
w Katowicach. Specjalne mobilne stoiska promocyjne
stanowilyby punkty informacyjne - perswazyjne,
wsplerajgce budowanie $wiadomosci marki Miasta tomza.

Realizowana wraz z
zainteresowanymi

promocja  swoich
produktdw firmami.

Prezentacje marki Miasta tomia:

Organizacja prezentacji adresowanych do poszczegélnych
grup docelowych na targach inwestycyjnych, biznesowych,
targach pracy, targach edukacyjnych.

Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne
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Stopiefi zlozonoéci dziatan zaplanowanych w ,Strategii” wymaga uwzglednienia srodkéw na realizacje
przedsiewzie¢ promocyjnych w budetach nastepujacych wydziatéw Urzedu Miejskiego w tomiy, jednostek
organizacyjnych i spotek Miasta tomza:

e  Wydziat Komunikacji Medialnej 1 Promocji,

e Centrum Wspdtdziatania Spotecznego,

e Centrum Obstugi Przedsiebiorcéw,

¢  Woydziat Edukacji,

+  Miejski Dom Kultury — Dom Srodowisk Twérczych,

e Teatr Lalki i Aktora,

e Miejska Biblioteka Publiczna,

# Filharmonia Kameralna im. Witolda Lutostawskiego,

s Muzeum Potnocno — Mazowieckie,

e  Miejski Osrodek Sportu i Rekreacji,

#  Park Przemystowy tomza Sp. z 0.0.,

e Jednostki budzetowe w obszarze oswiaty.

Wdrazanie ,Strategii Promocji Miasta tomza” powinno uwzgledniaé réwniez inne Zrédia, niz wiasne srodki
budzetowe, m.in.:
s frodki zewnetrzne krajowe oraz pochodzace z aktualnie dostepnych programéw wspdtfinansowanych
przez UE,
s $rodki partnerdéw uczestniczacych w realizacji poszczegdlnych przedsiewzigg,
s drodki inwestorow i sponsoréw.

W realizacji ,Strategii” moga pomdc réwniez nastepujace instrumenty finansowe:

e fundusze Ministerstwa Sport i Turystyki, w tym érodki Polskiej Organizaci Turystycznej,

»  krajowe fundusze celowe - Ekofundusz, Narodowy Fundusz Ochrony Srodowiska i Gospodarki Wednej,
Wojewddzki Fundusz Ochrony Srodowiska | Gospodarki Wodnej,

s fundusze Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego oraz inne Zrédia finansujgce projekty w
obszarze kultury i dziedzictwa narodowego,

s fundusze Nauki i Szkolnictwa Wy#szego oraz inne zrédta finansujgce projekty naukowo-badawcze i
wdrozeniowe,

e fundusze Ministerstwa Edukacji Narodowej,

e fundusze Ministerstwa Spraw Zagranicznych,

s $rodki Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczoéci i Polskiej Agencji Inwestycji Zagranicznych,

» fundusze ministerstwa Rodziny, Pracy i Polityki Spotecznej.

Miasto tomza moze réwniez aplikowaé o dofinansowanie na realizacje zadan przewidzianych w ,Strategii”
do nastepujacych programéw, jak réwniez innych funduszy wspdlnotowych:

s ,Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa Podlaskiego na lata 2014-2020",

= Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj 2014-2020",

s ,Programu Operacyjnego Polska Cyfrowa 2014-2020",

s, Programu Operacyjnego Infrastruktura i Srodowisko 2014-2020",

e ,Programu Operacyjnego Wiedza, Edukacja, Rozwdj 2014-2020".

s ,Program Europa dla Obywateli 2014-2020",

s Program Kreatywna Europa (Kultura, Media)”,

s ,Program Horyzont 2020 (Badania naukowe)”,

s, Program COSME 2014-2020 (Konkurencyjnosé i innowacje przedsigbiorstw)”.
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2.4 Monitorowanie i kontrolowanie wdrazania strategii promocji

Monitoring bedzie systematycznym i szczegotowym badaniem realizacji ,Strategii Promocji Miasta tomza”.
Skoncentruje sie on na ocenie przebiegu prawidtowoéci wdrazania dziatari i zadan realizacyjnych w odniesieniu
to przyjetego planu oraz stopnia osiggniecia produktéw i rezultatéw. Monitoring przeprowadzany bedzie w
trakcie realizacji ,Strategii” i obejmie: harmonogram, budet oraz zaplanowane rezultaty poszczegdlnych
zadari. Za monitoring powinien odpowiadaé Wydziat Komunikacji Medialnej i Promocji.

Monitorowanie i ewaluacja realizacji ,Strategii” oparte bedg na wskaZnikach realizacyjnych. Dla kaidego
celu strategicznego przyporzadkowane zostaly wskazniki, ktore bedg wykorzystane do monitorowania. W
dalszej czesci rozdziatu znajdujg sie wskainiki realizacji celéw strategicznych opracowane na podstawie
przedstawionej koncepcji strategicznej.

Giowne zalozenia monitoringu realizacji ,Strategii Promocji Miasta tomza” opiera¢ sie bedg na
nastepujgcych zatozeniach:
* podmiotem odpowiedzialnym za monitoring ,Strategii” jest wydziat koordynujacy wskazany przez
Prezydenta Miasta tom?a,
* monitoring dotyczy¢ bedzie poszczegdlnych celdw strategicznych, realizowanych poprzez cele
operacyjne, dziatania i kampanie,
* monitorowanie realizacji odbywa¢ sie bedzie po kazdym roku realizacji ,Strategii”, réwnolegle do
sprawozdania z realizacji budzetu,
* monitorowanie przyjmie nastepujgcy forme corocznych raportdw z realizacji , Strategii”,
e zaleca sle cykliczne (raz do roku) badanie wizerunku marki tomzy, w celu manitorowania stopnia
osiggniecia rezultatow ,Strategii”,
s rekomendowany jest réwniez 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,
* raporty z monitoringu zatwierdzane bedg przez: Prezydenta tomiy | Rade Miejskg w tomzy (raporty
roczne),
¢ pod koniec 2020 r. zalecane jest przeprowadzenie catosciowego monitoringu i ewaluacji realizacji
»Strategii” w celu okreélenia sposobu dalszego postepowania (aktualizacja, badi opracowanie nowej
strategii promocji tomazy).

Monitoring realizacji ,Strategii” umozliwi dokonanie okresowych analiz i ocen skutkéw wdrazania, w tym w
zakresie wptywu dziatari promocyjnych na realizacje ogdlnych zatozen strategicznych, wynikajacych ze strategii
rozwoju. Wiadze Miasta tomza powinny mieé¢ mozliwosé¢ modyfikowania i korygowania dziatan, odpowiednio
do zmieniajgeych sie warunkdw | mozliwosci. Na dziatania zwigzane z monitorowaniem efektywnosci dziatan
promocyjnych przeznaczy¢ nalezy odrebny budzet. Wysokoéé budietu zalezy od zasiegu, przyjetych metod i
narzedzi oraz sposobu realizacji.

Wskainiki realizacji ,Strategii Promocji Miasta tomza” maja na celu okreslenie czy i w jakim stopniu
osiggane sg cele strategiczne. Ponizej przedstawione zostaty wskainiki przyporzadkowane kaidego z nich.
Wskainiki te beda stuiyly maonitorowania realizacji ,,5trategii”. Propozycja wskainikéw uwzglednia charakter
niniejszego opracowania oraz specyficzne potrzeby w zakresie sposobdw weryfikacji, metod | wskainikéw
pomiaréw efektow.
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Tabela 14: Proponowanes wskazniki monitorowania realizacl | Strategii Promaoc)i Miasta Lomia”

m Cel strategiczny Wskaznik realizacji celu Spus?;::;::::lama

1, Wykreowanie s wskaZnik swiadomosci wspomagane] i niewspomaganej | * badanie ankietowe oraz
marki tomizy w tomiy poprzez jej kluczowe potencjaly, metoda FGI,
oparciu 0 [ = wskainik kojarzenia miasta z okreslonymi cechami | = badanie osobowosci np. za
kluczowe wizerunkowymi, pomocy testow
potencjaty wskaznik produktu: wdrozenie marki Miasta tomza, personifikacji, chirnskiego
wskaZnik zgodnosci systemu komunikacji i zachowan z portretu,
cechami wizerunkowymi, wartoéciami i benefitami | badanie ekspertéw metodg
marki, delficka,
= wskainik spdjnosci systemu identyfikacji wizualne] z | = badanie  metods FGl
systemem zachowari i systemem komunikacji, z wykorzystaniem testow
* wskaznik zgodnosci logo z cechami wizerunkowymi oceniajacych spéjnosé,
marki, = testy PKS: preferencji,
s wskaZnik zapamietywalnosci logo, klasyfikacji i  skojarzen
¢ wskainik zapamietywalnoici poszczegéinych elementéw (badanie  ilosciowe i
przekazu w odniesieniu do poszczegdinych nosnikéw jakaéciowe),
systemnu identyfikacji wizualnej, s badanie za pomocy

wskaznik produktu: opracowanie systemu identyfikacji
wizualnej zgodnymi z wytycznymi marki obejmujacej
logo, ksiege znaku, zasady stosowanla oraz projekty
nosnikdw zaproponowanych punkcie 7.2.1,

wskaznik oceny atrakcyjnosci przekazu,

zmiana postaw wobec przekazu promocyjnego na

kwestionariusza oceny,
testy pogtebione] analizy
wizualnej oraz dystansu
czytelnodci,

test oceny atrakcyjnosci
noénikéw wizualnyeh,

roznych etapach realizacji kampanii reklamowe;j, = testy atrakeyjnodcl
¢ liczba nosnikéw reklamowych, przekazu,
¢ liczba wdrozonych dziatan, = dane poszczegolnych
s liczba zrealizowanych kampanii, wydziatéw i jednostek
e liczba projektow partnerskich w trakcie realizacji odpowiedzialnych I
JStrategii”, realizacjg.
# liczba dotacji pozyskanych ze érodkow zewnetrznych,
= kwota pozyskanych srodkow na realizacje.

2. Wzmocnienie Docelowo w zakresie monitorowaniu submarek mogg |+ dane poszczegdlnych
potencjatu znalei¢ zastosowanie wskaZniki nasycenia marky Miasta wydziatdw | Jednostek
kluczowego  dla | tomia. Ponadto monitorowaniu  powinny  podlegad odpowiedzialnych za
wizerunku nastepujgce elementy: realizacje,

= liczba nowych atrakeji dla turystow, s dane GUS,
s liczba produktdow turystycznych, + dane pochodzgce  od

liczba nosnikéw (np. oznakowania turystycznego),

nakiad publikacji promocyjnych,

liczba dotac)i pozyskanych ze érodkéw zewnetrznych,
wzrost liczby turystow | odwiedzajacych tomie,
uzgodniony wspdlny kalendarz imprez kulturalnych,
liczba zrealizowanych imprez kulturalnych,

liczba pozyskanych $rodkow na rozwd) kultury,

wzrost atrakcyjnosdcel kulturalne) tomazy,

liczba projektéw promocyjnych w  zakresie kultury,
turystyki, sportu, obszaru spotecznego i edukacji,

liczha imprez sportowych,

liczha czfonkdw klubdw sportowych,

frekwencja na imprezach sportowych,

liczha korzystajacych z bazy sportowej,

liczha pozyskanych inwestordw,
liczha nowych przedsigblorstw,
liczha inicjatyw na rzecz
przedsiebiorczosci,

liczba imprez targowych, wystaw, misji, spotkan,
liczba wspdlnych inicjatyw 1aczacych nauke i biznes,
wzrost atrakcyjnosci inwestycyjnej tomazy,

liczba inicjatyw na rzecz seniorow,

wsparcia | promaocji

podmiotdw, na  rzecz

ktorych realizowane s3
dzialania,

badanie ankietowe oraz
metodg FGI,

badanie DI,

ankieta internetowa,
monitoring wejsc na strony
internetowe,

ankiety wypetniane przez
uczestnikdw imprez,

test oceny atrakcyjnosci
nosnikdw promocyjnych,
testy atrakcyinosci
przekazu.
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s liczba organizacjl pozarzadowych objetych wsparciem,
s liczba projektow partnerskich z podmiotami trzeciego
sektora,
wzrast atrakcyjnosci tomzy w oczach mieszkaricow,
s wzrost efektywnoici nauczania na lomiynskich
uczelniach. ‘
Poprawa * wskainik postrzegania wizerunku tomizy przez hadanie metody FGI
identyfikacji spotecznosc lokalng, z wykorzystaniem testow
spotecznoici = wskaZnik zmiany postawy wobec miasta, oceniajacych spojnosc,
lokalnej z | wskainik relac)i dzialad komunikacyjnych wérdd testy PKS: preferencji,
miastem mieszkaricdw do zmian w postrzeganiu wizerunku, klasyfikacji 1  skojarzen
[ zmiana | e wskainik relacji dziafan komunikacyjnych do stopnia (badanie  ilosciowe |
postrzegania zaangaiowania w budowanie marki tomiy i wspélne jakoiciowe),
tomzy przez inicjatywy, badanie ilosciowe i
mieszkancow ¢ wskaZnik znajomoéci ,Strategii Promaocji Miasta tomza” — jakosciowe (wywiady
jei celéw, dziatan, korzysci dla mieszkancéw, indywidualne | grupowe)
= liczba usprawnien przyjaznym mieszkafcom, zmian  w  postrzeganiu
» liczha mieszkancow uczestniczacych w zyciu kulturalnym, wizerunku marki tomazy,
» liczba akcji charytatywnych, dane GUS,
= wzrost zaangaiowanla spofecznego mieszkaficow, dane  wilasne  Urzedu
s wzrost frekwenc]i wyboreze], Miejskiego  w  tomiy,
o wzrost liczby mieszkaficéw  uczestniczacych  w jednostek organizacyjnych |
konsultacjach dotyczacych rozwoju i promocji komiy, spotek miejskich,
s wzrost liczby mieszkaricdw pozostajacych w tomiy po dane uczelni.
zakoriczeniu edukacji,
s wzrost jakosci zycia w tomzy.
Zrodio: Opracowanie wlashe i'\|is<“!\v'| ategiczne
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Zatozenia

polityki senioralnej



Wstep

Spotecznosc tomzy zmienifa sie na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat. Jest coraz wiecej oséb starszych, ale
w stosunku do poprzedniej generacji te osoby sg bardziej mobilne oraz chcg aktywnie uczestniczyé w zyciu
miasta. Wykorzystanie ich entuzjazmu i doswiadczenia jest wyzwaniem dla wiadz publicznych (wszystkich
szczebli), sektora prywatnego oraz organizacji pozarzadowych i partneréw spotecznych, ktérzy realizujg zadania
i inicjatywy ksztaftujgce warunki godnego i zdrowego starzenia sie.

Celem polityki senioralnej w Polsce jest wspieranie i zapewnienie mozliwosci aktywnego starzenia sie
w zdrowiu oraz prowadzenia w dalszym ciggu samodzielnego, niezaleznego i satysfakcjonujgcego zycia, nawet
przy pewnych ograniczeniach funkcjonalnych.

Zatozenia, cho¢ majg charakter ramowy, stanowia jednoczesnie konkretny zestaw koniecznych dziatar
w obszarze polityki senioralnej, ktdry jest kierowany do szerokiege grona odbiorcéw. Adresowane s one do
spoteczeristwa, ktdre ze wzgledu na swoje kompetencje i potencjat stanowi kluczowy element w procesie
budowania i rozwoju polityki aktywnego i zdrowego starzenia sig. Odbiorcami dziatan sg rowniez instytucje, ktore
pozwolg na odpowiednie zagospodarowanie aktywoéw wynikajgcych z wydiuzania ycia. Tak zdefiniowani
adresaci dziatarh w obszarze polityki senioralnej beda stanowic¢ o skutecznosci realizacji gtéwnego celu polityki
senioralnej — poprawy sytuacji oséb starszych dla godnego starzenia sie w dobrym zdrowiu®.

! Zatozenia Dlugofalowe] Polityki Senloralnej w Polsce na lata 2014-2020, uchwata nr 238 Rady Ministréw z dnia 24 grudnia
2013r
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1. Kluczowe wnioski i rekomendacje z analizy oraz diagnozy®

Starzenie sie i wyludnianie spoteczerstwa w Polsce dotyczy w mniejszym lub wigkszym stopniu wszystkich
miast. Analiza SWOT dla ,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus” podkresla, ze zjawiska te moga
dotknac to miasto w perspektywie najblizszych lat. Migracja miodziezy wyksztatconej w tomzyriskich szkotach do
duzych miast i prognozowany dalszy spadek liczby mieszkaricdw, spowodowany mniejszg liczhg urodzen,
stanowig kolejne negatywne czynniki. Wprawdzie obecnie tomza charakteryzuje sie dodatnim przyrostem
naturalnym, ktéry nalezy do najwyiszych w wojewddztwie i piramida spoteczna wieku mieszkaricdw prezentuje
sie korzystnie (u podstawy jest szersza, niz u szczytu oraz widoczny duiy odsetek oséb w przedziale
wiekowym 24 -34 lata w poréwnaniu z innymi grupami), jednak licznie reprezentowani sa réwniez mieszkancy
w wieku 50-80 lat. Prognozuje sie, ze seniorow bedzie przybywac.

Witadze Miasta probujg antycypowac i zapobiegac poprzez prowadzone dziatania wystapieniu i nasileniu sig
wymienionych probleméw spotecznych. Starajg sig zapewnic ustugi dla seniordéw, ktdre pozwolg na poprawe
jakosci ich Zycia oraz zadbajg o zapewnienie partycypaciji spotecznej tej grupy. W tym celu powstata tomzynska
Spoteczna Rada Senioréw. Rada ta ma petni¢ role ,pasa transmisyjnego” miedzy Prezydentem a tomiynska
spofecznoéciy oséb starszych. Realizowane jest to poprzez dwubiegunowg komunikacje: od Prezydenta do
Seniorow (poprzez uczestnictwo w zespotach opracowujacych dokumenty dotyczace osdb starszych, jak |
opiniowanie ich ostatecznego ksztattu) oraz od Seniordw do Prezydenta (poprzez zauwaianie potrzeb i
problemdéw oséb starszych i reagowanie na nie}*.Po spotkaniu z Rada, ktore miato miejsce w marcu 2016 r.,
Prezydent powotat Petnomocnika Prezydenta ds. Rad Spotecznych (oprécz Spotecznej Rady Seniorow w miescie
dziata takze rada zajmujaca sie m.in. problemami osob niepetnosprawnych). Od stycznia 2017 roku wejdzie w
zycie Program tomiyriska Karta Seniora. Bedzie to dziatanie skierowane do mieszkaricow tomizy powyiej
szestdziesigtego roku zycia.

lednym z rezultatéw wspdtpracy ze Spoteczng Rada Seniorow jest zainicjowana przez Prezydenta Miasta
impreza miedzypokoleniowa pod nazwa ,Senioriada”, ktdra zostata zorganizowana po raz pierwszy w tomzy
w 2015 r. Impreza spotkata sie bardzo dobrym przyjeciem w grupie, do ktdrej byta adresowana. Takie imprezy
sg organizowane rowniez z powodzeniem w innych miastach w Polsce. tomza przylaczyta sie takie do
zapoczatkowanej przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego ogdlnopolskiej akcji ,60+Kultura”, ktdra
jest skierowana do osdb powyiej szescdziesiatego roku iycia. Ma ona zachecié seniordw do aktywnego
uczestniczenia w 2yciu kulturalnym. Impreza pod hastem "Pierwszy weekend jesieni, weekendem seniora
z kultura" odbyta sie w Muzeum Pdtnocno-Mazowieckim, ktdre bierze udziat w programie®.

Przy Miejskim Osrodku Pomocy Spotecznej w tomzy dziata od 2012 r. Klub Seniora. Posiadat on wéwezas 120
miejsc | korzystaly z niego 150 osoby. Klub oferuje codzienne zajecia realizowane zgodnie z harmonogramem
zajed, a takze wycieczki, imprezy okolicznosciowe, positki, ktére (w zaleznosci od kryterium dochodowego)
dwiadczone s3 nieodptatnie lub za czesciowa opfata. Cztonkowie klubu angazujg sie réwniez w akcje na rzecz
innych grup spotecznych (np. akcja ,Senior czyta dzieciom”, ktdra zostata zorganizowana w jednym
z tomzynskich przedszkoli)®. Przy Klubie Seniora dziatajg zespot muzyczny ,Senior-Vita”, ktéry chetnie uczestniczy
w lokalnych imprezach i wydarzeniach artystycznych. tomzynscy seniorzy angazujg sie w zycie spoteczne i
oczekuja od Magistratu przygotowanej dla nich oferty. Uwazajg, ze aktywne spedzanie czasu pomaga utrzymacd
sprawnos¢ fizyczng i umystows.

2 W opracowaniu korzystano informacje z artykutéw pochodzacych z czasopisma ,Magazyn Miasta”, Res Publica Nowa.
3 http://www.lomza.pl/index.php?wiad=5379

4 http://www.lomza.pl/index.php?wiad=5953

% http://www.klubseniora.lomza.pl/
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Rysunek 1: Przestrzenie polityki senioralnej w tomiy
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Zridla: Opracowanie wlasne 2BA daradztwo strategiczne

Latem 2016 roku w ,Domu Pastora” realizowany byt projekt ,ABC zdrowego seniora”, obejmujacy cykl
warsztatow i spotkan z ekspertami z dziedziny medycyny i dietetyki. Natomiast w 2015 r. Wszechnica Zdrowego
i Sprawnego Seniora Wyzszej Szkoty Ochrony Zdrowia TWP zorganizowata wyktady majace na celu poszerzenie
wiedzy z zakresu zdrowia. Mialy one na celu zaktywizowaé spotecznie ludzi w wieki 50+%. Przy Wyiszej Szkole
Agrobiznesu w tomzy dziata Uniwersytet Ziotego Wieku. W 2015 r. obchodzit on 15-lecie dziatalnosci. Seniorow
interesujy przede wszystkim tematy spoteczne, samorzadowe i prozdrowotne’. Zajecia dla senioréw organizujg
w tomzy réwniez inne podmioty, m.in. Centrum Sportu, Zdrowia i Rehabilitacji oferuje éwiczenia dla tej grupy.
W 2015 r. Miejska Biblioteka Publiczna podjeta inicjatywe ,Akcja: e-motywacja seniorzy rock’ujg”. Fundacja
»Leonardo” wdraza obecnie projekt ,Babcia, dziadeki ja”. Obejmuje on osoby 60+ (m.in. stuchaczy Uniwersytetu
Ztotego Wieku i seniordw skupionych w Radzie Seniora) oraz dzieci i miodziez szkolng. Komenda Miejska Policji
w tomzy realizowata cykl dziatar, wsrdd ktérych znalazta sie oferta dla osdb starszych. Projekt ,Bezpieczny
Senior” objat spotkania prewencyjne w ta grupa. Ponadto Urzad Miejski w tomiy realizuje poprzez Miejski
Osrodek Pomocy Spofecznej swoje zadania statutowe w zakresie pomocy spotecznej, w ramach ktdrych
$wiadczone s3 ustugi pielegnacyjne i opiekunicze dla osdb starszych.

Podsumowujgc mozna stwierdzic, ze oferta wsparcia dla seniordw jest w tomziy na zadowalajgcym poziomie,
co potwierdzajg przedstawiciele tej grupy. Zdanie takie wyrazali réwniez reprezentujgcy srodowisko seniorow
mieszkancy, ktorzy wzieli udziat w spotkaniu przeprowadzonym na potrzehy realizacji strategii promocji. Maja
oni do wyboru szerokg oferte zaje¢ edukacyjnych, kulturalnych i sportowych. Wzorem innych miast powotane
zostaly spoleczne organizacje wspierajgce seniordow i gwarantujgce tej grupie udziat w zyciu spolecznym.
Podejmowane s3 inicjatywy poprawiajace jakosc zycia oraz aktywizujgce pod wzgledem kulturalnym, sportowym
i spotecznym. W ramach zadan statutowych Urzad Miejski w tomzy zapewnia rowniez wsparcie dla tych
seniordw, ktérzy potrzebuja go w szczegdlny sposab.

Slomzynskie24.pl/tag/seniorzy-lomza/
"www.rynekseniora.pl/polityka_senloralna/104/senlorzy_z_lomazy_rozpoczell_zajecia_na_uniwersytecie_zlotego_wieku,3183.html
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Urzad Miejski w tomzy przeprowadzit réwniez hadania ankietowe w ramach praktyk studenckich wsréd
ponad 160 seniordw. Wyniki badania prezentujg wiele ciekawych informacji, ktdre pomogg instytucjom
samorzadowym dopasowac do potrzeb senioréw odpowiednig oferte.

Rysunel 2: W jaki sposob najczesciej spedza Pan(-i) czas wolny? N=163

pomagam dzecom,
wnukom

ogladam telewizje

Zradio: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategiczne w oparciu o przeprowadzone przez UM tomia badania
ankistowe

Rysunek 3: W jaki sposab najczescie] spedza Pan(-i) czas wolny? N=163

spedzam czas z rodzing 46,01%
pomagam dzieciom, wnukom 28,22%
spedzam czas ze znajomymi, przyjaciéimi 33,13%
ogladam telewizje 38,65%
stucham radia 15,34%
uczestnicze w wydarzeniach kulturalnych (kino, teatr, muzea, galerie itp.) 27,61%
spedzam czas aktywnie (ptywalnia, rower, spacer itp.) 30,06%
uczestnicze w spotkaniach religijnych 14,72%
spedzam czas na dzialce 33,74%
zajmuje sie swoim hobby 17,18%
zajmuje sie domem 32,52%
inne 12,88%

Zrodlo: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategiczne w oparciu o przeprowadzone przez UM tomia badania
ankietowe
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Rysunek 4: Jedli bierze Pan(-i) udzial w zajeciach dla senioréw organizowanych w tomay to w jakich? N=107

Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne w oparciu o przeprowadzons przez

ankietowe
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Rysunek 5: lesli bierze Pan(i) udziat w wydarzeniach kulturalnych erganizowanych w tomiy to w jakich? N=127
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Zrodio: Opracowanie wilasne 2BA doradztwo stratepiczne w oparciu o przeprowadzone przez UM tomia badania

ankietowe
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2. Zatozenia do kierunkéw rozwoju

Nalezy przystosowywac miejskie srodowisko tomzy do oczekiwan pokoleri. Przyszedt te? czas na prace nad
Swiadomym przystosowywaniem miasta do przysziych potrzeb senioréw. Podstawowym zadaniem jest obecnie
przede wszystkim zmierzenie sie ze zjawiskiem dyskryminacji ze wzgledu na wiek ipraca nad rozwojem
salidarnosci miedzypokoleniowej. Przeksztatcenia w zyciu miejskim trzeba wiec kontynuowac miedzy innymi
dzieki przemianie w zakresie $wiadomosdci oraz kultury i spotecznej redefinicji zjawiska starzenia sie, mtododci
i starosci®.

Aby na dluzej zachowaé samodzielnos¢ starszych mieszkancdw tomzy konieczne jest uwzglednienie
nastepujacych przestanek:

= zapobieganie popadaniu w zaleznos¢ od ustug opiekuriczych poprzez promocje zdrowego stylu Zycia,

= promocja przyjaznego otoczenia poprzez uniwersalne projektowanie, zapewniajace dostgpnost dla oséb
starszych i 056b z niepetnosprawnosciami,

s zapewnienie ustug rehabilitacyjnych w celu wsparcia w jak najdtuzszym utrzymaniu samodzielnosci,

» wykorzystanie potencjatu nowych technologii do umozliwienia jak najdiuzszego pozostania we wlasnym
gospodarstwie domowym,

e integracja opieki zdrowotnej i ustug opiekunczych,

= poszerzenie wsparcia nieformalnych opiekundw.

Zasady, ustugi, otoczenie | struktury powinny wspieraé proces aktywnego starzenia sie w miescie przyjaznym
starzeniu poprzez:
= docenienie szerokiego wachlarza mozliwosci i zasobow wérdd osob starszych,
s przewidywanie i elastyczne reagowanie na potrzeby i preferencje zwigzane z wiekiem,
e szacunek dla decyzji i wyboréw dotyczacych stylu zycia,
= pchrone najbardziej bezbronnych oséb,
s promaocje wigczenia i udziatu oséb starszych we wszystkich sferach zycia spotecznosci.

8 Miasta Przyjazne Starzeniu: Przewodnik Global (Age-friendlyCities: A Guide, WTO (2007))
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Rysunelc 6: Problemy | obawy seniaorow w kontekscie asmiu aspektow fycia w miescie
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Zradio: Dpracowanie whasne 2BA doradztwo strategiczne na podstawie Age-friendlyCities: A Guide, WTO

3. Cel giowny

Celem palityki senioralnej jest wzmacnianie miedzypokoleniowego przekazu wartodci i wzoréw kulturowych.
Jest to najlepsza diugoterminowa inwestycja samorzadu tomzy. tomia to miasto, ktdre uwzglednia
réinorodnosc seniordw iich potrzeby. Przeciwdziata wykluczeniu i promuje ich wkiad we wszystkie dziedziny
2zycia. Szanuje sposdb zycia os6b starszych, ich wybory i decyzje oraz przewiduje i elastycznie reaguje na potrzeby
zwigzane ze starzeniem sie,

tomza
na emeryturze
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4. Cele szczegélowe i propozycje dziatan

1.1, Deklaracja dzialania

W tomiy dziata tomzyniska Spoteczna Rada Senioréw, podejmowanych jest réwniez szereg ciekawych
inicjatyw, jednak przylgczenie miasta do Globalnej Sieci Miast i Gmin Przyjaznych Starzeniu® bytoby mocnym
krokiem i pryncypialna deklaracja wladz miasta podejmowania konkretnych inicjatyw na rzecz starszych
mieszkancow tomzy.

$wiatowa Organizacja Zdrowia zobowiazuje miasta aplikujgce do uczestnictwa w sieci do ponizszych dziatari:

e ustanowienia mechanizmdw angazujacych asoby starsze w cykl przystepowania do sieci,

s podnoszenia zastanego poziomu przystosowania miast i gmin do potrzeb osob w kazdym wieku,

s stworzenia trzyletniego planu dziatania na rzecz podniesienia zastanego poziomu przystosowania miast,
gmin i spotecznoéci do potrzeb osob w kazdym wieku i starzenia sig,

+ identyfikacji wskaZnikéw monitorowania postepdw planu dziatania.

Rysunek 7: Glabalna Siec Miast i Gmin Przyjaznych Starzeniu

WHO Global Network of Age-friendly Cities and Communities
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Zrodio: extranet.who.int/agefriendlyworld/wp-content/uploads/2016/08/Network-Map-August-2016.png

Miasta lub gminy, ktdre stajg sig cztonkami globalnej sieci, maja mozliwosc korzystania z oznaczenia ,Czlonka
Globalnej Sieci Miast | Gmin Przyjaznych Starzeniu”, ktore umaotliwia:

% who.int/ageing/projects/application_form/en/index.html
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e kontakt z globalna siecia ekspertow w zakresie réznych aspektdw starzenia sie, w tym urzednikéw,
kierownikow projektéw, naukowcéw i ludzi starszych,

» dostep do najnowszych wiadomosci | materiatdw zwigzanych z podnoszeniem jakosci 2ycia w miastach
i gminach, projektéw, spotkan i imprez,

® wsparcie wpracy nad opracowywaniem strategii dziatan oraz rozwojem |wdrazaniem rozwigzan
dotyczacych przystosowywania miast [ gmin do potrzeb wszystkich grup wiekowych,

e udziat wdyskusji o najlepszych praktykach w zakresie wdrazania | pokonywania wyzwan zwigzanych
z rozwojem miast i gmin przyjaznych starzeniu.

Sieé liczy obecnie ponad 330 cztonkdw w 36 krajach. Sposéréd polskich miast tylko Poznari'® i Gdynia' naleza
do tej ogdlnoswiatowej sieci WHO. Cztonkostwo w nigj jest bezplatne.

1.2. Dziaiania instytucjonaine

Instytucje miasta tomzy (jednostki kultury, zaktady budzetowe, spétki miejskie, pomoc spoteczna = MOPS
i DPS, MOSIR, MKRPA i Straz Miejska) powinny posiada¢ wiasne dokumenty w postaci plandw dziatan
dedykowanych seniorom, niezaleznie od biezacego swiadczenia ustug tej gruple.

Powiatowe Centrum Pomocy Rodzinie tomza realizuje program podobny do Programu Aktywnosci
Lokalnej'2. Od 2017 roku rozpocznie funkcjonowaé dzienny Dom Pobytu ,Senior — Wigor”, prowadzony przez
MOPS w tomzy. Wiele inicjatyw pomagajgcym seniorom juz funkcjonuje. Dziata Uniwersytet Ziotego Wieku,
w miescie znajdujg sie place rekreacji ruchowej, tworzone sg programy zdrowotne, organizowane sg ustugi
opiekuricze, dofinansowywane sg imprezy na rzecz seniorow?®.

Wspomniany powy?ej program znizek poprzez tomiyriskg Karte Seniora wchodzi w zycie 1 stycznia 2017
roku. Celem przedsiewziecia jest aktywizacja osob po 60-tym roku zycia i ksztattowanie pozytywnego wizerunku
oséb starszych w spoteczenstwie. Program utatwi seniorom dostep do ustug kulturalnych, rekreacyjnych i
sportowych. Bedzie to realizowane poprzez proponowanie seniorom rdznego typu ulg przez partnerdw
programu, ktérymi s3 jednostki organizacyjne miasta (w tym instytucje kultury) oraz podmioty prywatne, ktdre
zawrg z Miastem porozumienia o wspotpracy.

Nalezy rozwija¢ i wspomagac organizacyjnie i materialnie swietlice i kluby senioréw, centra spotecznoéciowe,
czy osrodki opieki dziennej dla dorostych. Miasto tom#a winno wspieraé w ten sposdb rozwdj tkanki spotecznej
przyjazne] procesowi starzenia sie.

Osobg, ktéra mogtaby koordynowaé wszystkie dziatania w ramach instytucji, jednostek miasta oraz firm,
mogtby by¢ powotany przez Prezydenta tomiy koordynatora ds. polityki senioralnej miasta tomiy. Nie
zapominajmy, ze emeryci to réwniez grupa o ogromnym popycie i statych przychodach.

10 www.poznan.pl/mim/main/en/

Y www.seniorplus.gdynia.pl

12 www.rops-bialystok.pl/andrzej2/wp-content/uploads/downloads/2012/10/raport_koncowy_-
_programy_aktywnoscl_lokalnej.pdf
¥lokalnepartnerstwa.org.pl/file/fm/BIBLIOTEKA/manuale/Aktywizacja_spoleczna_osob_starszych.pdf
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o o
1.3. Inicjatywy

Trudng jednakze atrakcyjng gospodarczo moze byé inicjatywa budowy w tomiy osiedla dla senioréw
skierowana do mieszkaricdw Warszawy'* ,Zielona tomza”. Rekomendowane s nastepujace dziafania:

s propozycja budowy w tomiy osiedla dla seniordw ,Zielona tomza”,

s zainteresowanie biznesu tomiy (deweloperdw, spétdzielni mieszkaniowych) tym tematem lub we
wspdtpracy z okolicznymi gminami,

s rozpoczecie dziatar od nawiazania kontaktu z organizacjami wspierajgcymi seniorow w stolicy i poprzez
arganizacje przyjazdu oraz wypoczynku w tomzy monitorowanie takiego rodzaju projektu,

e warto zaangazowac w taki pomyst réwniez branze turystyczng tomazy.

Takie projekty realizowane byly w z powodzeniem w wielu krajach.

1.4. Projekty

Szereg ciekawych dziatad dotyczacych polityki senioralnej oraz dobrych praktyk znajduje sig w wielu
publikacjach. Zaréwno samorzady w dufych miastach, jak i matych miejscowosciach inicjujg interesujace
dziatania wspierajgce rosngcg grupe senioréw.

Miejsca przyjazne seniorom:

53 to skwery, parki dla seniordw, gdzie oprécz sitowni plenerowych powstaje wiele innych atrakeji, np.
podesty do tarica, stoliki do gier planszowych, zadbane trawniki, na ktérych moga odbywac sie zajecia ruchowe,
czy popularne wérdd senioréw kino plenerowe. Warto pamigtac rowniez o ogrédkach i grzadkach warzywnych
oraz kwiatowych, ktére funkcjonuja tez na wielu osiedlach m.in. dzieki przychylnej polityce spétdzielni
mieszkaniowych. W takich miejscach moze powstaé np. Akademia Wolontariatu, tworzaca przestrzen dla
nieaktywnych zawodowo senioréw (wzorem jest , Akademia w Parku Slgskim”, organizujaca warsztaty: taneczne,
biegowe, nordic walking, malarskie, robdtkowe, dziennikarskie, jezykowe).

Media dla senioréw:

Specjalna dedykowana seniorom gazeta (przyktad Opole: elektroniczna wersja publikacji ,Senior w Opolu”,
informator  dla  opolskich  senioréw) oraz prowadzenie strony na Facebooku (wzorem
www.facebook.com/naszsenior/Gdynia).

Koperta zycia:
Jest to pudetko znajdujgce sie w mieszkaniu seniora lezace np. w lodéwce, w ktérym znajdujg sig dane
o chorobach i lekach starszego mieszkanca, pomocne w szybkiej interwencji np. lekarzowi pogotowia.

Niezbednik seniora w Lomiy:
Beda to najwazniejsze informacje, telefony, w przystepny sposéb wydrukowane adresy — wersja maobilna
i domowa — obok telefonu.

Miejski systemu ustug domowych ze zwigkszonym katalogiem ustug:
Organizacja grupy senioréw $wiadczacych drobne naprawy, pomoc, sprzatanie mieszkania, zakupy,
wieszanie firan, wkrecanie zaréwek (wzorem ,Wkretariusze — pomocna ziota dion” - pomyst z Gdariska).

4forsal.pl/artykuly/655949,0siedla-tematyczne-sasiedzkie-getto-na-wlasne-zyczenie.html
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Mieszkajmy razem:

Wobec ogdlnopolskich kiopotéw lokalowych, jest to program oparty na idei dzielenia mieszkania przez
studentdw i osoby starsze (po obnizonej cenie dla obu stron). Skierowany magtby byc on np. do zamiejscowych
studentéw tomzynskich uczelni.

Organizacja ,Kawiarenki dla seniora":

Polegataby na akcji picia porannej kawy z ciastkiem (np. do godz. 10). Podobnie, jak ,Sitownia dla seniora”,
moze by¢ dla juz dziatajgcych komercyjnie firm (gastronomii i ustug sportowych) dodatkowym Zrodtem dochodu
poprzez wykorzystanie ich wolnych zasobéw. Moze stanowic réwniez temat do organizac]i Spétdzielni socjalnej
»50+" — ustugi gastronomiczno-cateringowe.

Integracyjne potaricéwki, gdzie na parkiecie bawig sig wszystkie grupy wiekowe:

Akcja oswaja senioréw ze wspdtczesng muzyka, a junioréw z muzyka ich dziadkéw i rodzicdw (wzorem jest
73-letnia DJ WIKA i didzeje mtodego pokolenia). Inicjatywa powoduje, ze seniorzy odwiedzajg lokale tworzace
codzienne fycie towarzyskie miasta. Poznajg oni popularne kawiarnie i kluby, w ktorych bawig sig ich dziec
i wnuki. Organizatorzy udowadniaja tez mtodszym, ze mozna w tych miejscach mito spedzié czas z dziadkami.
W tomzy role ponadczasowepo faczenia poprzez muzyke petni¢ moze Filharmonia. Podobne inicjatywy mogg
dotyczyé dziatan teatralnych (wzorem ,Kocham bahcig, kocham dziadka” —impreza Teatru Lalki i Aktora w tomzy)

Nalezy pamietaé o waznym problemie - organizacji w szkotach programaw edukacyjnych skierowanych do
dzieci i miodziezy, ze wzgledu na funkcjonujgcy dyskryminacje z powodu wieku. Ten zestaw uprzedzen,
przekonan i stereotypdw odnoszgcych sie do biologicznego zréznicowania ludzi na tle procesdw starzenia sie,
dotyczacych kompetencji i potrzeb osdb starszych, jest okredlany, jako ageizm - dyskryminacja z powodu wieku
(np. zwracanie sie do starszych przez ,ty babcia” i ,ty dziadek”).

Realizowanie dziatari ujetych w ,Zatozeniach” zalezy w gtéwnej mierze od aktywnodci zaangazowanych
$rodowisk oraz wielkosci srodkéw finansowych tomzy, ale réwniez od $rodkéw bedacych w zasobach organizacji
pozarzadowych i innych podmiotéw prowadzacych dziatalnosé na rzecz osdb starszych. Potencjalne Zrédia
finansowania to m.in.:

s Rzadowy Program na rzecz Aktywnosci Spotecznej Osob Starszych na lata 2014-2020,

* Program Fundusz Inicjatyw Obywatelskich na lata 2014-2020,

e Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Podlaskiego 2014-2020 w ramach Europejskiego

Fundusz Rozwoju Regionalnego i Europejskiego Funduszu Spotecznego,

e  Program Operacyjny Wiedza Edukacja Rozwdj w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznega,

s  Program Operacyjny Polska Cyfrowa w ramach Europejskiego Fundusz Rozwoju Regionalnego,

®  Fundusz Pracy.
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Spotecznosé tomiy zmienita sie na przestrzeni ostatnich kilkunastu lat. lest coraz wiecej osob starszych, ale
w stosunku do poprzedniej generacji te osoby sg bardziej mohilne oraz chcg aktywnie uczestniczyé w Zyciu
miasta. Wykorzystanie ich entuzjazmu i doswiadczenia jest wyzwaniem dla wiadz publicznych (wszystkich
szczebli), sektora prywatnego oraz organizacji pozarzadowych i partnerow spotecznych, ktorzy realizujg zadania
i inicjatywy ksztattujgce warunki godnego i zdrowego starzenia sie.

Celem polityki senioralnej w Polsce jest wspieranie i zapewnienie mazliwosci aktywnego starzenia sie
w zdrowiu oraz prowadzenia w dalszym ciggu samodzielnego, niezaleznego i satysfakcjonujgcego zycia, nawet
przy pewnych ograniczeniach funkcjonalnych.

Zatozenia, choé majg charakter ramowy, stanowig jednoczesnie konkretny zestaw koniecznych dziatar
w obszarze polityki senioralnej, ktdry jest kierowany do szerokiego grona odblorcéw. Adresowane sg one do
spoteczenistwa, ktdre ze wzgledu na swoje kompetencje i potencjat stanowi kluczowy element w procesie
budowania i rozwoju polityki aktywnego i zdrowego starzenia sie. Odbiorcami dziatar sg réwniet instytucje, ktére
pozwolg na odpowiednie zagospodarowanie aktywdw wynikajgcych z wydtuzania zycia. Tak zdefiniowani
adresaci dziatari w obszarze polityki senioralnej beda stanowic o skutecznosci realizacji gléwnego celu polityki
senioralnej — poprawy sytuacji oséb starszych dla godnego starzenia sie w dobrym zdrowiu®.

1 7atozenia Dlugofalowej Polityki Senioralnej w Polsce na lata 2014-2020, uchwata nr 238 Rady Ministréw z dnia 24 grudnia
2013r
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1. Kluczowe whnioski i rekomendacje z analizy oraz diagnozy?

Starzenie sie | wyludnianie spoteczenstwa w Polsce dotyczy w mniejszym lub wigkszym stopniu wszystkich
miast. Analiza SWOT dla ,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus” podkresla, ze zjawiska te moga
dotkna¢ to miasto w perspektywie najblizszych lat. Migracja miodziezy wyksztatconej w tomzynskich szkotfach do
duzych miast | prognozowany dalszy spadek liczby mieszkaicéw, spowodowany mniejsza liczha urodzed,
stanowig kolejne negatywne czynniki. Wprawdzie obecnie tomza charakteryzuje sie dodatnim przyrostem
naturalnym, ktéry naleiy do najwyzszych w wojewddztwie i piramida spoteczna wieku mieszkancow prezentuje
sie korzystnie (u podstawy jest szersza, niz u szczytu oraz widoczny duzy odsetek oséb w przedziale
wiekowym 24 -34 lata w porownaniu z innymi grupami), jednak licznie reprezentowani sg réwniez mieszkaricy
w wieku 50-80 lat. Prognozuje sig, ze seniordw bedzie przybywac.

Wtadze Miasta probujg antycypowac i zapobiegad poprzez prowadzone dziatania wystapieniu i nasileniu sie
wymienionych problemdw spotecznych. Starajg sie zapewni¢ ustugi dla seniorow, ktdre pozwola na poprawe
jakosci ich zycia oraz zadbaja o zapewnienie partycypacji spotecznej tej grupy. W tym celu powstata tomiyriska
Spoteczna Rada Senioréw. Rada ta ma pelnié role ,pasa transmisyjnego” miedzy Prezydentem a fomiyriska
spotecznoscia oséb starszych. Realizowane jest to poprzez dwubiegunowg komunikacje: od Prezydenta do
Seniordw (poprzez uczestnictwo w zespolach opracowujacych dokumenty dotyczace osob starszych, jak i
opiniowanie ich ostatecznego ksztattu) oraz od Senioréw do Prezydenta (poprzez zauwatanie potrzeb i
problemdw osdb starszych i reagowanie na nie)®.Po spotkaniu z Radg, ktére miato miejsce w marcu 2016 r.,
Prezydent powotat Petnamocnika Prezydenta ds. Rad Spotecznych (oprécz Spotecznej Rady Seniordw w miescie
dziata takie rada zajmujaca sie m.in. problemami osdb niepetnosprawnych). Od stycznia 2017 roku wejdzie w
zycie Program tomiyriska Karta Seniora. Bedzie to dzialanie skierowane do mieszkarncdw tomiy powyiej
szescédziesigtego roku zycia.

* Jednym z rezultatéw wspdtpracy ze Spoteczng Radg Seniordw jest zainicjowana przez Prezydenta Miasta
impreza miedzypokoleniowa pod nazwg ,Senioriada”, ktdra zostata zorganizowana po raz pierwszy w tomzy
w 2015 r. Impreza spotkata sie bardzo dobrym przyjeciem w grupie, do ktérej byta adresowana. Takie imprezy
s3 organizowane réwniez z powodzeniem w innych miastach w Polsce. tomza przylgczyla sig takie do
zapoczatkowanej przez Ministerstwo Kultury i Dziedzictwa Narodowego ogdlnopolskiej akeji ,,60+Kultura”, ktora
jest skierowana do oséb powyiej szedédziesigtego roku Zycia. Ma ona zacheci¢ seniorow do aktywnego
uczestniczenia w 2yciu kulturalnym. Impreza pod hastem "Pierwszy weekend jesieni, weekendem seniora
z kultura" odbyta sie w Muzeum Péinocno-Mazowieckim, ktére bierze udziat w programie®.

Przy Miejskim Ofrodku Pomocy Spotecznej w tomiy dziata od 2012 r. Klub Seniora. Posiadat on wowczas 120
miejsc i korzystaty z niego 150 osoby. Klub oferuje codzienne zajecia realizowane zgodnie z harmonogramem
zaje¢, a takze wycieczki, imprezy okolicznosciowe, positki, ktére (w zaleznodei od kryterium dochodowego)
$wiadczone s nieodplatnie lub za czedciows optata. Cztonkowie klubu angazujg sig rowniez w akcje na rzecz
innych grup spotecznych (np. akcja ,Senior czyta dzieciom”, ktéra zostala zorganizowana w jednym
z fomiyniskich przedszkoli)®. Przy Klubie Seniora dziatajg zespét muzyczny ,Senior-Vita”, ktéry chetnie uczestniczy
w lokalnych imprezach i wydarzeniach artystycznych. tomzynscy seniorzy angatujg sie w Zycie spoteczne i
oczekuja od Magistratu przygotowanej dla nich oferty. Uwazaja, ze aktywne spedzanie czasu pomaga utrzymac
sprawnosc fizyczng i umystowa.

2 W opracowaniu korzystane informacje z artykutéw pochodzgcych z czasopisma ,Magazyn Miasta”, Res Publica Nowa.
? http://www.lomza.pl/index.php?wiad=5379

4 http://www.lomza.pl/index.php?wiad=5953

5 http://www.klubseniora.lomza.pl/
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Rysunel 1: Przestrzenie paolityki senioralnej w tomaiy

POLITYKA SENIORALNA

Dziatania W ki
lokalne L
mieszkaniowe
Ustugi . Przestrzen
Zdrowotne | ) ?Ub“CIﬂE.l
| pomoc spoteczna [ ‘ i budynki
Komunikacja Wolontariat,
R i zatrudnienie,
linformeacia i podnoszenie
Partycypacja kwalifikacji
spoteczna, obywate .;Eﬁs_.ﬁort
i wigczenie spoteczne publiczny

Zradio: Opracowanie wlasne 2BA daradztwa strategiczne

Latem 2016 roku w ,,Domu Pastora” realizowany byt projekt ,,ABC zdrowego seniora”, obejmujgcy cykl
warsztatow i spotkar z ekspertami z dziedziny medycyny i dietetyki. Natomiast w 2015 r. Wszechnica Zdrowego
i Sprawnego Seniora Wyzszej Szkoty Ochrony Zdrowia TWP zorganizowata wyktady majace na celu poszerzenie
wiedzy z zakresu zdrowia. Mialy one na eelu zaktywizowa¢ spofecznie ludzi w wieki 5045 Przy Wyiszej Szkole
Agrobiznesu w tomziy dziata Uniwersytet Ztotego Wieku. W 2015 r. obchodzit on 15-lecie dziatalnosci. Seniordw
interesujg przede wszystkim tematy spoteczne, samorzgdowe i prozdrowotne’. Zajecia dla senioréw organizujg
w tomzy réwniez inne podmioty, m.in. Centrum Sportu, Zdrowia i Rehabilitacji oferuje ¢wiczenia dla tej grupy.
W 2015 r. Miejska Biblioteka Publiczna podjeta inicjatywe ,Akcja: e-motywacja seniorzy rock’uj3”. Fundacja
»Leonardo” wdraza obecnie projekt ,Babcia, dziadeki ja”. Obejmuje on osoby 60+ (m.in. stuchaczy Uniwersytetu
Ztotego Wieku i seniordw skupionych w Radzie Seniora) oraz dzieci | mtodzie szkolng. Komenda Miejska Policji
w tomzy realizowata cykl dziatan, wsrod ktorych znalazia sie oferta dla osob starszych. Projekt ,Bezpieczny
Senior” objat spotkania prewencyjne w tg grupa. Ponadto Urzad Miejski w tomzy realizuje poprzez Miejski
Osrodek Pomocy Spofecznej swoje zadania statutowe w zakresie pomocy spofecznej, w ramach ktorych
Swiadczone sg ustugi pielegnacyjne | opiekuricze dla osdb starszych.

Padsumowujgc mozna stwierdzic, ze oferta wsparcia dla seniordw jest w tomzy na zadowalajgcym poziomie,
co potwierdzajg przedstawiciele tej grupy. Zdanie takie wyrazali réwniez reprezentujacy srodowisko senioréw
mieszkanicy, ktérzy wzieli udziat w spotkaniu przeprowadzonym na potrzeby realizacji strategii promaocji. Maja
oni do wyboru szeroka oferte zaje¢ edukacyjnych, kulturalnych i sportowych. Wzorem innych miast powotane
zostaly spoleczne organizacje wspierajace seniorow i gwarantujace tej grupie udziat w zyciu spolecznym.
Podejmowane sg inicjatywy poprawiajgce jakosé zycla oraz aktywizujgce pod wzgledem kulturalnym, sportowym
i spotecznym. W ramach zadan statutowych Urzad Miejski w tomizy zapewnia réwniez wsparcie dla tych
seniordw, ktdrzy potrzebujg go w szczegdlny sposdb.

Slomzynskie24.pl/tag/seniorzy-lomza/
Twww.rynekseniora.pl/polityka_senloralna/104/senlorzy_z_lomzy_rozpoczeli_zajecia_na_uniwersytecie_zlotego_wieku,3183.html
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Urzad Miejski w tomzy przeprowadzit réwniez badania ankietowe w ramach praktyk studenckich wirdd
ponad 160 seniordw. Wyniki badania prezentujg wiele ciekawych informacji, ktére pomoga instytucjom
samorzgdowym dopasowad do potrzeb senioréw odpowiednig oferte.

Rysunek 2: W jaki sposob najczescie] spedza Pan(-i) czas wolny? N=163
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Zradlo: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne w oparciu o przeprowadzone przez UM tomia badania
ankietowa

Rysunek 3: W jaki sposob najczedcie] spedza Pan(-i) czas wolny? N=163

spedzam czas z rodzing 46,01%
pomagam dzieciom, wnukom 28,22%
spadzam czas ze znajomymi, przyjaciétmi 33,13%
ogladam telewizje 38,65%
stucham radia 15,34%
uczestnicze w wydarzeniach kulturalnych (kino, teatr, muzea, galerie itp.) 27.61%
spedzam czas aktywnie (ptywalnia, rower, spacer itp.) 30,06%
uczestnicze w spotkaniach religijnych 14,72%
spgdzam czas na dziatce 33,74%
zajmuje sie swoim hobby 17,18%
zajmuje sie domem 32,52%
inne 12,88%

Zradio: Opracowanie whasne 2BA doradztwo strategiczne w oparciu o przeprowadzone przez UM tomia badania
ankietowe
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Rysunelc 4: Jesli bierze Pan(-i) udzial w zajeciach dla senioréow organizowanych w tomiy to w jalich? N=107
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Zrédto: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategiczne w oparciu o przeprowadzona przez UM tom:za badania

ankictowe

Rysunek 5: Jesli bierze Pan(i) udziat w wydarzeniach kulturalnych organizowanych w tomiy to w jakich? N=127

Zradto: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategiczne

ankiatowe

Udzial w wydarzeniach kulturalnyeh

PRRRPRRERRDRRARAIPRPRRADD
PRRRPFRRRRRRRRREIPRERRRDD
ThhhdEREREARAAPIRIPERRARDD
TRERRRRFRRRRRRRFRFRRRRDD
wwwwwwwwwiww@wwwwwwwwwww
wwwwiwww i

Ww*wi@
w*#wwwwwwwww#wwwwwwwwwww
TRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRRA
PRRRRRRRRRRRRAPFRFRRRDDD
ThRFFRERPRARARAIRIRRERRDDD

@ nNieuczestnicze @ koncerty 0 wystawy @ projekeje filmowe
@ spekiskle teatralne @ widowiska kabaretowe @ widowiska taneczne

. warsztaty @ inne

Zatozenia polityki senioralnej - 2BA doradztwo strategicznes

W oparciu o przeprowadzone przez UM tomia badania



2. Zatozenia do kierunkéw rozwoju

Nalezy przystosowywaé miejskie érodowisko tomiy do oczekiwari pokolen. Przyszedt tez czas na pracg nad
{wiadomym przystosowywaniem miasta do przyszlych potrzeb seniorow. Podstawowym zadaniem jest obecnie
przede wszystkim zmierzenie sie ze zjawiskiem dyskryminacji ze wzgledu na wiek ipraca nad rozwojem
solidarnosci miedzypokoleniowe]. Przeksztatcenia w zyciu miejskim trzeba wiec kontynuowad miedzy innymi
dzieki przemianie w zakresie swiadomosci oraz kultury i spotecznej redefinicji zjawiska starzenia sig, miodosci
i starosci®.

Aby na diuzej zachowaé samodzielnos¢ starszych mieszkarficéw tomzy konieczne jest uwzglednienie
nastepujacych przestanek:

+ zapobieganie popadaniu w zaleznos¢ od ustug opiekuriczych poprzez promocje zdrowego stylu Zycia,

= promocja przyjaznego otoczenia poprzez uniwersalne projektowanie, zapewniajgce dostepnos¢ dla oséb
starszych i 0s6b z niepetnosprawnosciami,

= zapewnienie ustug rehabilitacyjnych w celu wsparcia w jak najdiuzszym utrzymaniu samodzielnosci,

s wykorzystanie potencjatu nowych technologii do umozliwienia jak najdtuzszego pozostania we wiasnym
gospodarstwie domowym,

s integracja opieki zdrowotnej i ustug opiekuriczych,

* poszerzenie wsparcia niefarmalnych opiekunéw.

Zasady, ustugi, otoczenie i struktury powinny wspierac proces aktywnego starzenia sie w miescie przyjaznym
starzeniu poprzez:
= docenienie szerokiego wachlarza mozliwosci i zasobow wéréd oséb starszych,
s przewidywanie i elastyczne reagowanie na potrzeby i preferencje zwiazane z wiekiem,
s szacunek dla decyzji i wyborow dotyczacych stylu Zycia,
s ochrone najbardziej bezbronnych osdb,
+ promacje wigczenia i udziatu oséb starszych we wszystkich sferach zycia spotecznosci.

& Miasta Przyjazne Starzeniu: Przewodnik Global (Age-friendlyCities: A Guide, WTO (2007))
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Rysunelc 6: Problemy | obawy seni
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Zrodlo: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne na podstawie Age-friendlyCities: A Guide, WTO

3. Cel giowny

Celem polityki senioralnej jest wzmacnianie miedzypokoleniowego przekazu wartosci i wzorow kulturowych.
Jest to najlepsza diugoterminowa inwestycja samorzadu tomzy. tomza to miasto, ktdre uwzglednia
réznorodnosc seniordw iich potrzeby. Przeciwdziata wykiuezeniu i promuje ich wktad we wszystkie dziedziny
2ycia. Szanuje sposdb zycia 0s6b starszych, ich wybory i decyzje oraz przewiduje i elastycznie reaguje na potrzeby

Zwigzane ze starzeniem sig.

tomza
na emeryturze
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4. Cele szczegdtowe i propozycje dziatan

1.1. Deklaracja dziatania

W tomzy dziata tomzyriska Spoteczna Rada Seniordw, podejmowanych jest rdwniez szereg ciekawych
inicjatyw, jednak przylaczenie miasta do Globalnej Sieci Miast | Gmin Przyjaznych Starzeniu® byloby mocnym
krokiem i pryncypialng deklaracjy wtadz miasta podejmowania konkretnych inicjatyw na rzecz starszych
mieszkancow tomzy.

Swiatowa Organizacja Zdrowia zobowigzuje miasta aplikujace do uczestnictwa w sieci do ponizszych dziatari:

e ustanowienia mechanizmow angazujacych osoby starsze w cykl przystepowania do sieci,

¢ podnoszenia zastanego poziomu przystosowania miast i gmin do potrzeb osob w kazdym wieku,

» stworzenia trzyletniego planu dziatania na rzecz podniesienia zastanego poziomu przystosowania miast,
gmin i spotecznosci do potrzeb osob w kazdym wieku i starzenia sie,

e identyfikacji wskaZnikdw monitorowania postepow planu dziatania.

Rysunel 7: Globalna Sie¢ Miast | Gmin Przyjaznych Starzeniu

WHO Global Network of Age-friendly Cities and Communities

@  Membar cilies and commurnities
[T countries covered i the Network

|| Mot applicable o s s
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T bowndiiat and natios shewt, snd e dovinabens ubcd 6n Tk 85 0 palinply fhe g 1 any tpirecn what: Data Source Workd Hesth Orgarizaben &; World Health
o the pard of the VWorkd Hoa Organzabon conenring Mo legal stalus af any country, lemnry, 2y & Moa o of 25 authontos, Mep Praguctan: Hosth Slatnacs and +# Organization
or cencoming the gclimitaton of 13 frondens o Youndares Cotied and dashed Ingy on mag feproient ppproarialo berdes ines Infzemation Systems (H51)
B which Tiers may natyet bo Al agreement Weild Health l:\lpnnulm CWHO 2015 Al gkt iesgived

Zrodlo: extranst.who.int/agefriendlyworld/wp-content/uploads/2016/08/Network-Map-August-2016.png

Miasta lub gminy, ktdre stajg sie cztonkami globalnej sieci, majg mozliwost korzystania z oznaczenia , Cztonka
Globalnej Sieci Miast i Gmin Przyjaznych Starzeniu”, ktore umaozliwia:

 who.int/ageing/projects/application_form/en/index.html
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e kontakt z globalng siecig ekspertdw w zakresie rdznych aspektdw starzenia sie, wtym urzednikdw,
kierownikow projektéw, naukowedw 1 ludzi starszych,

e dostep do najnowszych wiadomosci | materiatéw zwigzanych z podnoszeniem jakosci zycia w miastach
i gminach, projektdw, spotkan i imprez,

e wsparcie w pracy nad opracowywaniem strategii dziatad oraz rozwojem iwdrazaniem rozwigzan
dotyczgcych przystosowywania miast i gmin do potrzeb wszystkich grup wiekowych,

= udzial wdyskusji o najlepszych praktykach w zakresie wdrazania i pokonywania wyzwan zwigzanych
z rozwojem miast i gmin przyjaznych starzeniu.

Sieé liczy obecnie ponad 330 cztonkdw w 36 krajach. Spoéréd polskich miast tylko Poznai'? i Gdynia'' naleza
do tej ogdinoswiatowej sieci WHO. Czfonkostwo w niej jest bezptatne.

1.2. Dziatania instytucjonalne

Instytucje miasta tomzy (jednostki kultury, zaklady budzetowe, spdtki miejskie, pomoc spoteczna — MOPS
i DPS, MOSIR, MKRPA i Straz Miejska) powinny posiada¢ wtasne dokumenty w postaci plandow dziatan
dedykowanych seniorom, niezaleznie od biezgcego swiadczenia ustug tej grupie.

Powiatowe Centrum Pomocy Rodzinie tomia realizuje program podobny do Programu Aktywnosci
Lokalnej'?. Od 2017 roku rozpocznie funkcjonowaé dzienny Dom Pobytu ,Senior — Wigor”, prowadzony przez
MOPS w tomzy. Wiele inicjatyw pomagajacym seniorom juz funkcjonuje. Dziala Uniwersytet Ziotego Wieku,
w miescie znajduja sie place rekreacji ruchowej, tworzone s3 programy zdrowotne, organizowane 53 ustugi
opiekuricze, dofinansowywane s3 imprezy na rzecz senioréaw??,

Wspoemniany powyzej program znizek poprzez tomzyriskg Karte Seniora wchodzi w 2ycie 1 stycznia 2017
roku. Celem przedsiewziecia jest aktywizacja osob po 60-tym roku zycia i ksztattowanie pozytywnego wizerunku
osob starszych w spofeczeristwie. Program utatwi seniorom dostep do ustug kulturalnych, rekreacyjnych i
sportowych. Bedzie to realizowane poprzez proponowanie seniorom réznego typu ulg przez partnerow
programu, ktérymi sg jednostki organizacyjne miasta (w tym instytucje kultury) oraz podmioty prywatne, ktére
zawrg z Miastem porozumienia o wspotpracy.

Nalezy rozwijac i wspomagac organizacyjnie i materialnie swietlice i kluby seniorow, centra spotecznosciowe,
czy osrodki opieki dzienne] dla dorostych. Miasta tomza winno wspierac w ten sposdb rozwdj tkankl spotecznej
przyjaznej procesowi starzenia sie.

Osobg, ktdéra mogtaby koordynowaé wszystkie dziatania w ramach instytucji, jednostek miasta oraz firm,
mdgtby by¢ powotany przez Prezydenta tomzy koordynatora ds. polityki senioralnej miasta tomzy. Nie
zapominajmy, ze emeryci to réwniez grupa o ogromnym popycie i statych przychodach.

10 www.poznan.pl/mim/main/en/

1 www.seniorplus.gdynia.pl

12 www.rops-bialystok.pl/andrzej2/wp-content/uploads/downloads/2012/10/raport_koncowy_-
_programy_aktywnoscl_lokalne].pdf
Blokalnepartnerstwa.org.pl/file/fm/BIBLIOTEKA/manuale/Aktywizacja_spoleczna_osob_starszych.pdf
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1.3. Inicjatywy
Trudng jednakze atrakeyjng gospodarczo moze byé inicjatywa budowy w tomzy osiedla dla senioréw
skierowana do mieszkaricow Warszawy!* ,Zielona tomza”. Rekomendowane s3 nastepujgce dziatania:

* propozycja budowy w tomziy osiedla dla senioréw ,Zielona tomza”,

s zainteresowanie biznesu tomzy (deweloperdw, spotdzielni mieszkaniowych) tym tematem lub we
wspatpracy z akolicznymi gminami,

* rozpoczecie dziatan od nawigzania kontaktu z organizacjami wspierajacymi senioréw w stolicy i poprzez
organizacje przyjazdu oraz wypoczynku w tomzy monitorowanie takiego rodzaju projektu,

e warto zaangazowac w taki pomyst rowniez branze turystyczng tomay.

Takie projekty realizowane byly w z powodzeniem w wielu krajach.

1.4. Projekty

Szereg ciekawych dziatarn dotyczacych polityki senioralnej oraz dobrych praktyk znajduje sie w wielu
publikacjach. Zaréwno samorzady w duzych miastach, jak i matych miejscowosciach inicjuja interesujace
dziatania wspierajgce rosnaca grupe seniorow.

Miejsca przyjazne seniorom:

53 to skwery, parki dla seniordw, gdzie oprécz sitowni plenerowych powstaje wiele innych atrakeji, np.
podesty do tarica, stoliki do gier planszowych, zadbane trawniki, na ktdrych moga odbywac sie zajecia ruchowe,
czy popularne wsrdd seniordw kino plenerowe. Warto pamietac réwniez o ogrodkach i grzadkach warzywnych
oraz kwiatowych, ktére funkcjonuja tez na wielu osiedlach m.in. dzieki przychylne] polityce spétdzielni
mieszkaniowych. W takich migjscach moze powstaé np. Akademia Wolontariatu, tworzaca przestrzen dla
nieaktywnych zawodowo senioréw (wzorem jest ,Akademia w Parku Slaskim”, organizujgca warsztaty: taneczne,
biegowe, nordic walking, malarskie, robdtkowe, dziennikarskie, jezykowe).

Media dla seniorow:

Specjalna dedykowana seniorom gazeta (przyktad Opole: elektroniczna wersja publikaci ,5enior w Opolu”,
informator dla  opolskich seniordw) oraz prowadzenie strony na  Facebooku (wzorem
www.facebook.com/naszsenior/Gdynia).

Koperta zycia:
Jest to pudetko znajdujace sie w mieszkaniu seniora lezgce np. w loddwee, w ktérym znajdujg sie dane
o chorobach i lekach starszego mieszkarica, pomocne w szybkiej interwencji np. lekarzowi pogotowia.

Niezbednik seniora w tomziy:
Beds to najwazniejsze informacje, telefony, w przystepny sposob wydrukowane adresy — wersja mobilna
i domowa — obok telefonu.

Miejski systemu ustug domowych ze zwiekszonym katalogiem usiug:
Organizacja grupy senioréw $wiadczacych drobne naprawy, pomoc, sprzatanie mieszkania, zakupy,
wieszanie firan, wkrecanie zaréwek (wzorem , Wkretariusze — pomocna ztota diort” - pomyst z Gdariska).

farsal.pl/artykuly/655949,0siedla-tematyczne-sasiedzkie-getto-na-wlasne-zyczenie.html
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Mieszkajmy razem:

Wabec ogdlnopolskich klopotéw lokalowych, jest to program oparty na idei dzielenia mieszkania przez
studentéw i osoby starsze (po obnizonej cenie dla obu stron). Skierowany mogtby by¢ on np. do zamiejscowych
studentéw tomzynskich uczelni.

Organizacja ,,Kawiarenki dla senlora”:

Polegataby na akcji picia porannej kawy z ciastkiem (np. do godz. 10). Podobnie, jak ,Sitownia dla seniora”,
moze by¢ dla juz dziatajgcych komercyjnie firm (gastronomii i ustug sportowych) dodatkowym zZrodtem dochodu
poprzez wykorzystanie ich wolnych zasobdw. Moze stanowié réwniez temat do organizacji Spotdzielni socjalnej
»50+" = ustugi gastronomiczno-cateringowe.

Integracyjne potancowki, gdzie na parkiecie bawig sie wszystkie grupy wiekowe:

Akcja oswaja seniordow ze wspdtczesng muzyky, a juniordw z muzyky ich dziadkdw i rodzicdw (wzorem jest
73-letnia DJ WIKA i didzeje miodego pokolenia). Inicjatywa powoduje, ze seniorzy odwiedzajg lokale tworzgce
codzienne Zycie towarzyskie miasta. Poznajg oni popularne kawiarnie i kluby, w ktorych bawig sig ich dzieci
i wnuki. Organizatorzy udowadniajg tez mtodszym, ze mozna w tych miejscach mito spedzié czas z dziadkami.
W tomzy role ponadczasowego taczenia poprzez muzyke petni¢ moze Filharmonia. Podobne inicjatywy moga
dotyczyc dziatan teatralnych (wzorem ,Kocham babcie, kocham dziadka” —impreza Teatru Lalkii Aktora w tomiy)

Nalezy pamigtac o waznym problemie - organizacji w szkotach programdw edukacyjnych skierowanych do
dzieci | miodziezy, ze wzgledu na funkcjonujaca dyskryminacie z powodu wieku. Ten zestaw uprzedzen,
przekonan i stereotypdw odnoszgcych sie do biologicznego zréinicowania ludzi na tle proceséw starzenia sie,
dotyczacych kompetencji i potrzeb osab starszych, jest okreslany, jako ageizm - dyskryminacja z powodu wieku
(np. zwracanie sie do starszych przez ,ty babeia” i ,ty dziadek”).

Realizowanie dziatan ujetych w ,Zatozeniach” zalezy w gtéwne] mierze od aktywnosci zaangazowanych
srodowisk oraz wielkoéci srodkdw finansowych tomzy, ale réwniez od srodkéw bedacych w zasobach organizacji
pozarzadowych i innych podmiotéw prowadzacych dziatalnoié na rzecz oséb starszych. Potencjalne frddta
finansowania to m.in.:

* Rzadowy Program na rzecz Aktywnosci Spotecznej Osob Starszych na lata 2014-2020,

® Program Fundusz Inicjatyw Obywatelskich na lata 2014-2020,

e Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa Podlaskiego 2014-2020 w ramach Europejskiego

Fundusz Rozwoju Regionalnego i Europejskiego Funduszu Spotecznego,

*  Program Operacyjny Wiedza Edukacja Rozwéj w ramach Europejskiego Funduszu Spotecznego,

e  Program Operacyjny Polska Cyfrowa w ramach Europejskiego Fundusz Rozwoju Regionalnego,

*  Fundusz Pracy.
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Wstep

Kultura staje sie obecnie niezbednym mechanizmem rozwoju miasta, dlatego powinna byc postrzegana nie
w kategorii zarzadzania przez instytucje samorzgdowe, ale jako element prorozwojowy i promocyjny. ,Zatozenia
polityki kulturalnej miasta ze wskazaniem kierunkdow rozwoju” majg uscislic sposoby realizacji przez wladze
samorzadowe tomzy dziatari w zakresie kultury, ktére bedg stuzy¢ mieszkaricom miasta i promocji tomzy. Moga
sta¢ sie przyczynkiem do opracowania strategii inwestowania wten sektor, modelem kreowania polityki
kulturalnej uwzgledniajgcym relacje pomiedzy instytucjami miejskimi, organizacjami pozarzgdowymi oraz
dziataczami niezrzeszanymi.

Dziatania te powinny zostal dostosowane do potrzeb mieszkaficdw tomzy, ktérzy zmienili sie w ciggu
ostatnich kilkunastu lat: sg starsi, bardziej mobilni, 3 same inwestycje samorzadowe nie polepszaja ich
codziennego zycia. Waine jest, by znosic bariery w dostepie do kultury i stuchac tego, czego od instytucji kultury
mieszkaricy oczekujg, tworzyé programy miekkie, generowane przez ludzi, ktérzy s swiadomi tego, czego chea.

Planowane inicjatywy maja stuzyé rozwojowi tomiy w taki sposéb, by nie byly odbierane przez mieszkaricow
jedynie jako potrzeba prestizu wtadz i elitarna rozrywka waskich elit, pociagajaca za sobg ogromne koszty
inwestycji w infrastrukture kulturalna, ktdrg nalezy nastepnie utrzymywac. Ich miarg powinna by¢ przydatnosc
dla mieszkaricéw, a nie ambicje i ilosé wylanego betonu (przyktadem takich kontrowersyjnych projektéw jest Port
tomza, a z dziedziny kultury Filharmonia Gorzowska). Nalety zaplanowac rozwdj kultury poprzez rownowazenie
wydatkéw na infrastrukture (projekty twarde), tkanke materialng, z tymi, ktdre ukierunkowane sg na aktywnosc
kulturalng w przestrzeni pozainstytucjonalnej (projekty miekkie).

Rekomendacje zawarte w ,Zatozeniach” powinny przetozy¢ sie na dziatania, ktérych sukces nastapi, kiedy
poszczegolne elementy systemu bedg ze sobg silnie wspotdziatac (instytucje, organizacje pozarzgdowe, twdrey).
Mleszkar‘ncy natomiast przyznaja, ze w kulturze duio sie dzieje, jakosé tych wydarzen jest wysoka, dziatania
kulturalne nie sg odtworcze, a ludzie kreatywni.
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1. Kluczowe wnioski i rekomendacje z analizy oraz diagnozy!

tomie wyréznia dziedzictwo instytucji kulturalnych zwigzanych z dawng strukturg administracyjng:
wojewddzka rangg miasta. Duzy potencjat w postaci dobrze rozwinigtej sieci instytucjonalnej nie jest jednak w
ocenie mieszkaficdw zadowalajaco wykorzystywany (badania ankietowe UM tomia w ramach praktyk
studenckich). Jegli chodzi o analize pozycjonowania tomzy, zasoby kultury wyrézniajg miasto sposrod osrodkéw
przyjetych do analizy poréwnawczej. Problemem jest natomiast rozdrobnienie srodowiska kulturalnego,
niewystarczajgca komunikacja i wspdtpraca, dotychezasowy brak uzgodnionego kalendarza imprez, a przez to
staby zasieg informacji o bogate] ofercie kulturalnej”. Brak jest réwniez imprezy o zasiggu ponadregianalnym.
Problematyczne jest takie uczestnictwo w tych imprezach i stabe zainteresowanie mieszkaricéw ofertg
kulturalna, co zauwazajg Wiadze Miasta i potwierdzajg statystyki GUS. ZastrzeZenia mozna miec réwniez do
obecnego zarzadzania instytucjami kultury. Istotne jest pytanie, czy jest ono efektywne i w jakim zakresie
powoduje istniejgce problemy. Nalezy zwrdci¢ uwage na role Kosciofa (funkcjonowanie w tomzy Kurii Biskupiej,
posiadanie przez Kosciét duzej i nowoczesnej sali, imprezy kulturalne organizowane przez instytucje koécielne)
oraz instytucje kultury powiatu fomzynskiego (Regionalny Osrodek Kultury w tomiy). Moina stwierdzic, ze
réwniez potencjaty tych instytucji nie sg optymalnie wykorzystane poprzez ich potaczenie z zasobami Miasta
tomza.

Jesli chodzi o poziom wydatkéw samorzadu tomzy na kulture, to z poréwnania do 100 najwigkszych miast w
Polsce wynika, ze kazde z miast w ciggu ostatnich szedciu lat planowato przeznaczyé na finansowanie kultury ok.

1005 zt na mieszkanca (611 zt w czedei biezacej i 394 zt w czeéci majatkowej).

Rysunelc 1: Sradnie roczne planowane wydatki na kulture per capita
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Zradio: Opracowanie wiasne 2BA doradziwo strategiczne na podstawie Magazyn Miasta nr 4(12)/2015 Miejskie Polityki
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Rysunek 2: Procentowy udzial budzetéw na kulturg w calym budzecie miasta

1w opracowaniu wykorzystano informacje z artykutéw pochodzacych z czasopisma ,Magazyn Miasta”, ResPublica Nowa,
Dane statystyczne podajg informacje o liczble imprez | wydarzen kulturalnych inng (o wiele nizsza), niz wynika z analizy
jakosciowej i informac]i uzyskanych z Urzedu Miejskiego w tomizy. Nalezatoby zatem zwrdcic sig do GUS-u o informacje
o imprezach zgtaszanych do statystyk oraz zweryfikowac, jakie dane o liczbie imprez i ich uczestnikach przekazujq tomzynskie
instytucje kultury.
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Zrodlo: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne na podstawie Magazyn Miasta nr 2(12)/2015 Miejskie Polityki
1 = k Y
Kulturalne 2015

Rysunek 3; Rozmieszczeénie instytuci kultury i organizacji w tomzy
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Zradio: Opracowanie wiasne 2BA daradztwo strategiczne

Z powyzej prezentowanych danych wynika, ze tomza nie przeznacza zbyt wiele na dziatania w sferze kultury,
w pardwnaniu do miast wybranych do analizy konkurencji, oraz srednich wydatkéw na kulture 100 polskich
miast, szczegdlnie, jesli chodzi o wydatki majgtkowe. Z drugiej jednak strony, jezeli tylko okoto 9% mieszkancow
uczestniczy w zyciu kulturalnym, to $rednioroczna dotacja samorzadu tomzyniskiego do takiej aktywnodci na
mieszkarca wynosi ponad 1 100 zt. Moze to rodzié pytania o efektywnosci sposobu wydatkowania tej kwoty.

Z innych badan dotyczgcych kultury (woj. pomorskie, dolnodlaskie, podlaskie) wynika, ze w pierwszej trojce
miast odznaczajacych sie najintensywniejszym uczestnictwem w kulturze lokujg sie: Swidnica, Zgorzelec
i Koscierzyna. Ponizej sredniej znalazly sie miasta: Grajewo, tom#a, Rumia, Legnica, Dzierzonidw, Biatystok,
Kolno, Zambrdw, Suwatki, Watbrzych, Gdynia oraz Ktodzko. Az szes¢ sposrod dwunastu wymienionych miast lezy
w wojewddztwie podlaskim?®.

Dziatania w sferze kultury nie powinny ograniczac sie jednak jedynie do waskiego sektora i niewielkiego
odsetka mieszkaricow. Szereg funkeji kultury w Polsce opisujg badania Polskiego Generalnego Sondaizu
Spotecznego. Jej rozwdj powinien przejawiac sie rowniez w planowaniu przestrzeni miejskiej, prowadzeniu
proceséw rewitalizacyjnych, pomocy mieszkaricom poprzez polityke spoteczng, tworzeniu oferty edukacyinej
i przystosowywaniu miasta do potrzeb seniorow oraz promocji - poprzez budowanie marki tomzy. Rolg Miasta

3gaktor kultury w polskich miastach z perspektywy teorii wartosel kultury Johna Holdena, Warszawa 2014
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tomzy jest nie tylko dostarczenie mieszkaricom rozrywki, np. organizujac zabawe sylwestrowg, natomiast ma
obowigzek zwiekszac¢ dostepnosc do dziatan edukacyjnych.

Wszystko to powinno odbywad sie z udziatem spotecznosci lokalnej. Poniewaz dane statystyczne dotyczgce
Polski, méwia, ze tylko 9% oséb prowadzi zycie kulturalne (kino, teatr, koncerty, wystawy, mecze itd.), a 18%
marzy o korzystaniu z imprez kulturalnych (o wychodzeniu do kina, na koncerty czy do teatru) i nie realizuje tych
pragnien®. Dlatego domena kultury, sterowana dziatalnoscig samorzadu miejskiego i wspierana przez organizacje
pozarzadowe, to szansa ha rozwdj, zatrzymanie obecnych i pozyskiwanie nowych mieszkaricdw. Kultura ma
wplyw na wiele dziedzin, ale w ,Zatozeniach” nalezy skupi¢ sie nad propozycig rozwigzan, ktore
z ekonomicznego punktu widzenia pozwolg efektywniej wydatkowac srodki budzetowe.

Rysunek 4: Funkcje kultury w Ltomzy

FUNKCIE KULTURY

|

Gromadzenie [ o
i przekazywanie \ Spajanie
pamieci o przesziosci okreslonych
grup spotecznych
Funkcja
integracyjna 5
Funkcja socjalizacyjna
Adaptacyjna (stawanie sie istota spofeczna)

(dostosowanie do otoczenia)

Zaspokojenia wiasnych potrzeb
(materialnych i niematerialnych)

Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Przeprowadzone przez Urzad Miejski w tomzy w ramach praktyk studenckich badania dostarczaja wielu
interesujacych informacji dotyczacych uczestnictwa mieszkaricow w kulturze. Sposrad bogatej oferty kulturalnej
miasta najwieksza popularnoscia cieszy sie festiwal Teatralny ,Walizka”, ktéry wraz z ,Nocg Muzedw” uznany
zostat za najciekawsze wydarzenie kulturalne w Lomzy.

Rysunel 5: Wynili badania dot. pytania: Wskazac 3 najcickawsze wydarzenia kulturalne ostatniego roku w tomiy

,Czv zna Pan/i imprazy (N=164) | w ktarych bierze udzial, a ktore uwaza, Zo 53 warte promacji?”

Najciekawsze Znam Biore udziat Nalezy
wydarzenia rozpropagowac
Dnitomzy 11 148 118 6
tomzynska lesien Kulturalna 3 142 54 2

Festiwal Sacrum et Musica 7 137 56 6
Festiwal Teatralny "Walizka" 57 158 113 41

Gosciniec tamzyriski B 35 154 120 8
Noc Muzeow 45 157 121 6
Wirujaca Strefa 5 137 36 6
Niedziela $w. Rocha 0 137 36

Muzyczne Dn_i_gfozdowo tomza 14

Kino, imprezy filmowe 9

4Badania ,Czas Wolny Polakéw”- badania CBOS, Warszawa 2010.
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Koncerty rozne 15
Motoserce 7
Zrodla: Opracowanic wlasne 2BA doradziwe strategiczne w oparciu o przeprowadzone badania ankietowe

Rysunek 6: Graficzna prezentacja wyborow wydarzen kulturalnych, N=164

Motoserce

‘Koncerty rézn’

Kino, imprezy filmowe

Muzyezne Dnl &d owo tomza

Niedziela éw. Rocha

mrujqua Strefa

Noc Muzedw

Gosciniec Lamzy

Festiwal Teatraln)

Festiwal Sacrum

tomzynriska Jesien Kultural

&

Dni Lomzy

Najciekawsze wydarzenia Znam Blore udzial Rozpropagowacd

Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne w oparciu o przeprowadzone przez UM tomia badania
ankietowe
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2. Zatozenia do kierunkow rozwoju

Pojecie kultury jest bardzo szerokie i jej rozwdj w tomazy jest procesem skomplikowanym. Przyjeto, Ze
»Zatozenia polityki kulturalnej miasta ze wskazaniem kierunkéw rozwoju” skupig sie na dziataniach zwigzanych
z instytucjami Miasta tomza i powigzanymi z nimi srodkami finansowymi z budietu oraz dziataniach
prowadzacych do lepszego wykorzystania tego potencjatu. Wnioskujemy przeprowadzenie takiej zmiany, ktdra
doprowadzi do sytuacji, gdzie w réwnym stopniu maksymalizowane bedzie wykorzystanie potencjatu: instytucji
kultury, organizacji pozarzadowych, sektora prywatnego (szczegdlnie firm z tzw. gospodarki kreatywnej®) oraz
grup nieformalnych i indywidualnych artystéw.

Instytucje kultury to dobro wspdlne spotecznosci. Ich zadaniem jest utatwienie mieszkaricom dostepu do
kultury. W kontekscie ,Zatozer” nalezatoby zobligowac réwniez te instytucje do przygotowania wiasnych
strategii rozwoju kultury® (muzeum, teatr, filharmonia, dom kultury), aby realizowane dziatania nie byly
prowadzone ad hoc i koniunkturalnie, a ich rozliczanie nie ograniczato sie do realizacji budzetu i opracowywania
czesto nadmiernie rozbudowanych sprawozdan.

Wspdltdziatanie instytucji oraz polityka informacyjna jest rowniez staba strona dziatan w sferze tomiyriskiej
kultury. Podczas pieciu miesiecy powstawania ,Strategii” zadne media, ani organizacje nie byly zainteresowane
ta tematyka. tomzyriskg instytucjonalng kulture reprezentuja trzy jednostki: Miasto tomza, Powiat tomzynski
i Kuria Biskupia, ktdre razem z sektorem NGO | prywatnym konkurujg o zainteresowanie swoja ofertg okoto
6000 mieszkaricow. Powstanie Rady Kultury, jako ciata doradczo - opiniodawczego nie tylko dla Prezydenta
tomzy, ale rdwniez jako niezaleznego forum wspdtdziatania powyzej wymienionych instytucji i aktywnych
aktoréw dziatari kulturalnych, powinno byé kluczowym dziataniem majgcym zwiekszy¢ liczbe uczestniczacych w
kulturze.

Rysunek 7: Instytucje kultury i organizacje zlokalizewane na terenie tomiy
* Regionalny Oirodek Kultury w tomiy,

* Muzeum Przyrody w Drozdowie,
Muzeum Diecezjalne wraz Centrum Kultury przy Szketach Katolickich w tomiy

* Biblioteka Pedagogiczna,
*  Miejskie galerie sztuki (2),
* Galeria Regionalnego Ofrodka Kultury i Klubu Garnizenowege
* palerie prywatne (2),

*  Uniwersytet Trzeciego Wieky,
* Kine ,Milenium

* Organizacje pozarzydowe dziatajgee na terenie Lamiy.

Teatr LalkiiAktora

Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA doradziwo strategiczne

SMedia cyfrowe i inne kreatywne przedsiewziecia, ktdre powstaly dzieki technologii cyfrowej oraz zasilajs gospodarke
w wiedze | dynamizm.

Sdacplayer.pl/165040-Strategia-rozwoju-zrob-to-sam-11-krokow-do-strategii-rozwoju-domu-kultury.html
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Staba obecnodé tomizy w sieci internetowej (niewielka w pordwnaniu z konkurencyjnymi osrodkami)
wskazuje, ze powinien to by¢ jeden z kierunkéw rozwoju kultury. Technologia cyfrowa zmienia sposab zycia. Dla
miadych ludzi jest norma, ale réwniez pozwala na zwiekszanie aktywnosci osob starszych’ i uposledzonych
ruchowo. Pozwala rozwijaé aktywnosé zawodowg oraz aktywnie uczestniczy¢ w 2yciu miasta. Ta technologia
staje sie podstawa komunikacji socjalnej spoteczenstwa. Az 62% Polakow nie uczestniczy w zadnej wymianie
tredci kultury, a gtéwng forma aktywnosci kulturalnej w Polsce jest ogladanie telewizji oraz stuchanie radia.
Natomiast wiekszos¢ wydatkow na kulture jest zwigzana z mediami elektronicznymi i mozna wywnioskowac, ze
uczestnictwo Polakdw w kulturze dzieki internetowi zwieksza sie®,

Strone popytowa tomizynskiej kultury tworzg mieszkaricy. Im lepsza bedzie oferta jednostek kultury,
organizac]i i firm, otwartoé¢ na rézne grupy spoteczne | promocja oferty, tym wiekszy bedzie udziat mieszkaricéw
w. kulturze.

Model finansowania dziatalnos¢ niezaleznych twdrcow i animatoréw kultury, grup nieformalnych
i arganizacji pozarzadowych jest nieodzownym elementem dziatan kulturalnych. Ich przedsiewziecia uzupetniajg
istniejaca oferte, a oni s3 czesto jednymi z najbardziej aktywnych uczestnikéw procesu tworzenia i realizagji
lokalnej polityki kulturalnej. Wiadze Miasta tomza powinny stworzyé w tym celu specjalne systemy wsparcia
finansowego, bgdZ merytorycznego, przeznaczone na dziatalnos¢ pozainstytucjonalng w kulturze. Nalezy poddad
analizie dotychczasowe dziatania polegajgce na dotowaniu maksymalnej liczby organizacji za pomoca
stosunkowo niewielkich grantdw, badZ dominacji kilku najwiekszych granto-biorcdw, ktérzy otrzymujg wiekszodé
srodkow lub modelu posredniego miedzy nimi.

3. Cel gtowny

W tomzy jest wiele instytucji kultury. Oferta kulturalna jest bardzo zréznicowana. Podmioty kultury nie sg
jednak zbyt zadowolone z infrastruktury, w jakiej ta dziatalnoéé jest prowadzona. Zwiekszenie uczestnictwa

mieszkancow w kulturze poprzez wspotdziatanie instytucji i organizacji oraz usprawnienia organizacyjno —
informacyjne to gtéwny cel przyciggania kultury do mieszkaricéw tomzy (i odwrotnie).

Bl kultura — atrakoyiny pociag dla tomzy 4

"docplayer.pl/28511-Po-co-seniorom-kultura-badania-kulturalnych-aktywnosci-osob-starszych-raport.html
!spoteczenstwo-informacyjne-w-liczhach-2013, MAIC. Warszawa 2013

A\
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4. Cele szczegotowe i propozycje dziatan

W kontekicie przysztego | poiadanego wizerunku w obszarze kultury istotne sg ponizej zgrupowane
dziatania.

1.1, Kultura wspoldziatania

1. Kontynuowanie dziatan zainicjowanych przez Zastepce Prezydenta Miasta tomza, odpowiedzialnego za
kulture, ktére majg na celu stworzenie i promowanie wspolnego, catorocznego kalendarza imprez.

2. Rozwdj platformy komunikacji z mieszkaricami i innymi odbiorcami w celu biezacego informowania
o organizowanych w tomzy imprezach i wydarzeniach kulturalnych. Podjgcie dziatar zmierzajgeych do
skoordynowania we wspdlnym kalendarzu wszystkich Imprez organizowanych przez miejskie,
powiatowe i kodcielne instrukeje kultury. Nie chodzi tu o informacje zarzgdzane przez samorzad, ale
niezalezng, elektroniczna platforme kultury (np. hiperlokalne media jako wiadomosci online lub ustugi
tresci odnoszace sig do obszaru tomiy®).

3. Wypracowanie modelu wspéltdziatania organizacji dziatajgcych wsferze kultury poprzez wspodlne
uzgadnianie programdéw, spotkania i konsultacje lideréw, organizacje imprez w réznych miejscach
miasta — prywatnych, jak i publicznych. Wypracowanie wspdélnie parozumienia, najlepiej w postaci
dokumentu strategicznego.

4. Stworzenie organizacji wspdtpracy kulturalnej tomzy, ingerujacej wymienione instytucje kultury,
a takie organizacje pozarzadowe dziatajgce w tym obszarze, poprzez zainicjowanie powstania
tomziynskiej Rady Kultury. Dla wtasciwego rozwoju kultury niezbedna jest wspotpraca administracji ze
érodowiskiem organizacji pozarzadowych iinnymi podmiotami niezwigzanymi bezposrednio ze
strukturami samorzadowymi. Zintegrowanie srodowiska kultury poprzez skoordynowanie wszystkich
dziatan prowadzonych przez instytucje miejskie, powiatowe i koscielne wzmocni potencjati pozwoli na
skuteczne budowanie wizerunku tomzy, jako silnego subregionalnego ofrodka kultury w Polsce
Wschodniej.

5. Wiaczenie sektora kultury w prowadzone procesy rewitalizacji (rewitalizacja Miasta tomiy poprzez
kulture, jako czeéé rewitalizacji spotecznej).

6. Wypracowaniu modelu udzielania dotacji organizacjom, co (podobnie, jak w przypadku finansowania
z budizetu miasta sportu) powinno zosta¢ powigzane z wynikami osigganymi przez dang
instytucje/organizacje, iloscig organizowanych imprez i wydarzen kulturalnych, uczestnictwem w nich
spotecznosci lokalnej (frekwencja na podstawie liczby sprzedanych biletéw lub liczbg uczestnikow,
w przypadku imprez i wydarzefd bezptatnych), czy wreszcie znaczenia dla promocji i kreowania
wizerunku tomzy.

7. Rozwiazanie problemdw organizacyjnych zwigzanych z obecnym funkcjonowaniem Muzeum Potnocno-
Mazowieckiego: aktualnie ani w czesci mieszkancy, ani tym bardziej zewnetrzni adresaci wizerunku
tomiy, nie majg Swiadomosci, ze Skansen Kurpiowski w Nowogrodzie jest ,czescig” potencjatu
kulturowego miasta i nie wykorzystuje sie aktualnie tego aspektu w promocji i budowaniu wizerunku, a
jest on finansowany z budzetu Miasta tomzy.

8. Skoordynowanie zarzadzania kulturg przez zapewnienie profesjonalnege managementu zarzadzajgcego
wszystkimi instytucjiami nalezacymi do Miasta tomzy. Manager taki bylby osoba, ktéra zarzadzatby
spojnie kulturg, prowadzitaby skoordynowane dziatania marketingowe dla wszystkich miejskich
instytucji kultury.

*Hiperlokalne media to wiadomoéci online lub ustugi, treéci odnoszacych sie do niewielkiego, zdefiniowanej geograficznie
|ednostki administracyjne] np. miasta tomiy.
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10.

11.

12.

13,

14,

15,

16.

(¥

Wspdlna promocja kultury w tomizy. Wieksza aktywnos¢ w sieci (np. kulturadostepna.pl,
bibliocamp.info, laboratorium.ee) oraz promocja  kultury posréd  mieszkaicdw  (np.
www.kulturanawidoku_pl, kulturadostepna.pl,).

Inicjowanie publiczno-prywatnych partnerstw, angazujacych prywatne srodki do finansowania
publicznej twdrczoscl. Tworzenia ciat doradezych sposrdd mieszkancdw, by wszystkie instytucje kultury
musiaty byé otwarte na propozycje i inicjatywy oddolne.

Wigcznie komunikacji cyfrowej w twarzenie sieci, pozwalajacej na dialog dotyczaey kultury, konsultacje
projektdw. Transmisja obrad Rady Miejskiej jest dobrym przyktadem, jak rozwineta sie aktywnosc
obywatelska. Komunikacja sieciowa ma wiasng forme kulturows i pozwala prowadzi¢ konsultacje i
wystuchiwac rdéznych opinii online poprzez siec (nie tylko obecnych na spotkaniu).

Promocja kultury poprzez rozbudzanie swiadomosci i wrazliwosci na kulture spotecznosci lokalnej tomzy
i powiatu fomzynskiego.

Przygotowanie kompleksowego wydawnictwa promocyjnego, promujgcego potencjat kulturowy tomzy
i najwazniejsze imprezy oraz wydarzenia kulturalne.

Dazenie do przyciggniecia przez dwie najwazniejsze instytucje kulturalne miasta (filharmaonie i teatr) jak
najwiekszej liczby widzéw i melomandw z zewnatrz (nie poprzez wyjazdy z oferty kulturalng tych
podmiotéw poza tomze), zwiekszenie liczby dawanych koncertéw i przedstawien, aby méc poprawic
pozycje w rankingach instytucji kultury, prestiz, a takie wykorzystac wlasciwie te instytucje
w umacnianiu wizerunku tomzy jako subregionalnego osrodka kultury.

Lepsze wykorzystanie oferty kulturalnej tomzy w rozwoju i promocji turystyki kulturowej, w budowaniu
produktu turystycznego opartego na potencjale kulturowym, w celu generowania ruchu turystycznego
i poprawy atrakcyjnosci turystycznej tomzy.

Opracowanie ,Diagnozy przemystu kultury w tomy” we wspdtpracy z tomzyriskimi uczelniami.

. Kultura relaksu

Rynek kultury — rynek miejscem kultury, czyli przywrdcenie tego miejsca kulturze. Projekt roznych
ruchomych form jego zagospodarowania — organizacja na tym terenie imprez, a wokdt stworzenie
ogrodkéw gastronomicznych (symbolem np. projekt tomzynskiego lezaka).

Wybdr imprezy ponadlokalnej i skupienie na niej srodkdw organizacyjnych. np. organizacja Dni tomzy,
Motoserce 2017.

Projekt ,Galeria smaku i zapachu” w Hali Targowej (tylko w publiczno-prywatnym partnerstwie).
Prezentacja produktéw przemystu spozywczego tomiy i okolic (komercyjna) oraz organizacji imprezy
tomzynski Kalejdoskop Smaku.

Kultura ze smakiem (catoroczny cykl imprez kulturalnych dla mieszkaricéw: ,Sniadanie na trawie”,
~wspolne grillowanie nad Narwig”).

Eiblioteka otwarta — wymiana ksigzek, ktdre bylyby dostepne w otwartej przestrzeni miejskiej, np. na
przystanku MPK, w stare] budce telefonicznej, badi w specjalnie zaprojektowanym na ten cel obiekcie,
ktory mogtby by¢ stylizowany na chate kurpiowsky (projekt realizowany we wspdlpracy z preznie
dziatajgcy Miejskg Biblioteka Publiczng).

Nadanie wigkszej rangi projektom animacyjnym, ktdre sg wyjéciemn z kulturg do ludzi, przywracaniem
im godnosci i komunikowaniu mieszkaricom, ze sg waini. Takie projekty powoduja, ze przywraca sie im
aktywnosc, co przekiada sie, na jakosé ich zycia. Mieszkanicy zaczynajg ze sobg rozmawiad. Myslg np.
o wspdlnym skwerze aktywnosci miejskich, budowana jest przestrzen dialogu i relacji miedzyludzkich.

Zatozenia polityki kulturalnej miasta ze wskazaniem kierunkéw rozwoju - 2BA doradztwo strategiczne9



1.3. Budujemy kulture

1. Przebudowa i rozbudowa budynku Filharmonii Kameralnej — Il etap - zadanie kontynuowane.
. Przebudowa zabytkowej Hali Targowej na Hale Kultury w £omzy = zadanie kentynuowane.

3. Rozwdj bazy kulturalno-zabytkowej tomzy (Amfiteatr przy ul. Zjazd i Park Jakuba Wagi wraz
z ul. Glogera).

4. Rewitalizacja obiektdw kultury | zabytkéw.

5. Opracowanie sciezki spacerowo-dydaktycznej z ,Muralami historycznymi”; wyznaczenie i oznakowanie
szlakdw spacerowych w tomiy; opracowanle systemu informacyjnego i oznakowania obiektow
zabytkowych.

Opracowanie gminnego programu ochrony zabytkow.

7. Udzielanie dotacji celowych na prace konserwatorskie, restauratorskie lub roboty budowlane przy
zabytkach wpisanych do rejestru zabytkdw, potozonych na obszarze Miasta tomza zgodnie z przyjeta
Uchwatg Rady Miejskiej Nr 525/LXIX/10 z dnia 10.11.2010 r.

Zolozenia polityki kulturalne] miasta ze wskazaniem kierunkdow rozwoju - 2BA doradztwo strategicznel0
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Wstep

Sport mozna traktowac réwnie? jako narzedzie stuzgce promocji i rozwojowi tomzy. Sport moze przyczynic
sie do zaciesniania wspolpracy prywatnych przedsiebiorcow z samorzadem miasta. Dlatego zasadne jest
przygotowanie dokumentu planistycznego w celu skuteczniejszego zarzadzania sportem.

Program ,Kierunki rozwoju fomzynskiego sportu” ma sprecyzowac wytyczne dotyczgce realizacjl przez
wiadze samorzadowe tomiy dziatari w zakresie sportu, ktére beds stuzy¢ spoteczerstwu miasta poprzez
zachowanie sprawnosci fizycznej i zdrowia oraz zagospodarowaniu czasu wolnego, szczegdlnie dziecii mtodzieiy,
a2 po rozwdj sportu wyczynowego. Aktywnosc ruchowa stanowi naturalng potrzebe Zyciows. Jest takie irodiem
ogromnej satysfakeji. Stuzy zarowno fizycznemu, jak i psychicznemu wszechstronnemu rozwojowi organizmu.
Sport to wydajniejsza nauka, praca i udziat w Zyciu spofecznym, ale rdwniei obszar aktywizacji i postaw
obywatelskich nie tylko samych mieszkaricow, ale réwniez aktywnosci gospodarczej.

Prawne aspekty dziafari regulujacych ustréj tomzy jake jednostki administracyjnej nakiadajg na nia
obowigzek dziatalnosci w zakresie kultury fizycznej i turystyki (art. 7 ust. 1 pkt 10 Ustawy z dnia & marca 1990 r.
o samorzadzie gminnym, art. 4 ust. 1 pkt 8 ustawy z dnia 5 czerwca 1998 r. o samorzadzie powiatowym).
Z przywotanych powyzej przepiséw wynika m.in., iz zaspokajanie zbiorowych potrzeb nalezy do zadari wlasnych
gminy. W szczegdlnosci zadania te (okreslone ustawowo jako zadania publiczne) obejmujg m.in. obszary kultury
fizycznej i turystyki, w tym terendw rekreacyjnych i urzadzen sportowych.

Dziatalnos¢ ta pozwoli kreowad réwniez wizerunek tomzy jako osrodka sportu i poprzez wybitne osiggniecia
sportowe mieszkaricdw moze by¢ skutecznie wykorzystana w promocji miasta. Dla wiadciwej realizacji zadan
biezacych w zakresie upowszechniania sportu wsrod dzieci i mtodziezy (dziatalnosé szkoleniowa, realizacja
miejskich programéw sportowych, stypendia sportowe) nalezy zapewni¢ odpowiedni udziat wydatkow
przeznaczanych corocznie na ten cel, jako procent catosci wydatkow z budzetu Miasta tomza.

Konsekwentna i diugoletnia realizacja ustalonych priorytetow, wsparta srodkami z budzetu tomzy, jest
oczywisty drogg do osiggania sukcesdw we wspieraniu fomiyriskiego sportu. Pozwoli rowniez wszystkim
zainteresowanym (mieszkaricom, sportowcom, dziataczom sportowym) podjac zaplanowane dziatania.
Dostepnosé programu | przestrzeganie jego realizacji wzmocni wiare w efektywnosé dziatari samorzadu.

W przysztoscl rozwatyé nalety przygotowanie odrebnego dokumentu strategicznego, programujgcego
rozwoj tomzynskiego sportu. Opracowanie strategii w tym obszarze powinno zostac poprzedzone doglebnymi
badaniami i analizami, przeprowadzonymi wérdd mieszkancéw tomzy oraz wnloskami wynikajgcymi z projektéw
sktadanych w ramach budzetu obywatelskiego.
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1. Kluczowe wnioski i rekomendacje z analizy i diagnozy

tomie wyroznia rozbudowane i nowoczesne zaplecze sportowe. MOSIR dysponuje niedawno
zmodernizowang baza i zgodnie z programem rozwoju sportu w wojewddztwie podlaskim tomza otrzyma
wsparcie na budowe, rozwdj i unowoczeénienie obiektdw sportowych znajdujacych sie przy szkotach (m.in.
budowa hali sportowej przy Szkole Podstawowej nr 7 w tomzy). Nalezy podkreslié, ze oprécz ogrodzonych,
zadaszonych obiektdw sportowych, stanowiacych dla wielu bariere psychologiczna, powstajg rowniez otwarte
place (np. przy ul. Strzelniczej), plaze, bulwary i 4cieiki rowerowe. Pordwnanie osiagnie¢ sportowych
z podobnymi osrodkami nie wyrdznia jednakze tomzy. Powszechna popularnosé sportéw zespotowych nie
znajduje odzwierciedlenia w wynikach, a dalszy rozwdj napotyka czesto na bariery finansowe, mozliwe do
przezwycigzenia tylko poprzez zaplanowany sponsoring.

Rysunel 1: Rozmieszezenie bazy aktywnosci fizycznej w tomiy
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Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA doradzlwo strateglczne

Sport i rekreacje nalezy traktowac jako skonsolidowany element zycia spotecznego, warunkowany przez
indywidualne postawy, kapitat spoteczny, dziatania rzadu, samorzadu oraz stan lokalnej infrastruktury. Sport nie
organiczna sie jedynie do osiggania wynikéw sportowych w zakresie wyczynowej rywalizacji, co Jest naturalnie
istotnym skiadnikiem kultury sportowej. Staje sie zasadna inwestycjg, ktora rodzi korzysci w wielu obszarach
zycia spofecznego oraz moze peini¢ role wielofunkeyjnego narzedzia zmiany spolecznej. Wyrdzniajacy sie
sportowcy tomzy (m.in. Justyna Korytkowska, Beata Trzonkowska, Maciej Tercjak, Jakub Nowak, Patryk Surdyn,
Damian Zorczykowski) powinni by¢ ambasadorami sportu wsrdd mieszkancéw tomziy. Ich sukcesy powinny
pobudzac aktywnosé ruchowa mieszkarncéw.

Yomzynskie24.pl/2016/08/brak-wsparcia-sponsorow-i-trenera-powodem-rezygnacji-z-pierwszej-ligi/
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Rysunck 2: Funkcje sportu w Lomiy

FUNKCJE SPORTU
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mieszkancow tomzy mieszkancow tomzy

Promocja miasta tomzy

Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Gry zespotowe, w tym pitka nozna, ciesza sig obecnie najwigkszg popularnosciy wirdd miodych
mieszkaricow, do czego przyczynia sig promacja tej dyscypliny przez Urzad Miejski | wyasygnowanie z budzetu
promocyjnego tomzy érodkéw finansowych na promowanie miasta poprzez wykorzystanie marki klubu
pitkarskiego tKS. Jednakie, z uwagi na aktualne osiggniecia tego klubu i jego pozycje w tabelach ligowych,
kierunek ten nie przyczynia sie do rzeczywistego wzmocnienia wizerunku miasta i nieefektywnie promuje ktomze.
Wykorzystywanie histarycznych osiggnieé klubu jest watpliwe i nalezatoby wspiera¢ podobnymi srodkami
dyscypliny, ktére obecnie s3 kluczowe dla rozwoju sportu w tomiy i mogg okazal sie lepszg inwestycjg
promocyjng i wizerunkows, niz pitka nozna. Tym bardzie], ze niektdre z nich (jak pitka reczna kobiet, karate, tenis
stotowy) maijg réwnie diuga tradycje i stabilne osiagniecia. 53 to przykltadowo nastepujgce kluby: LEKS ,Prefbet
Sniadowo” tomza (lekkoatletyka), GUKS , Dwdjka”. Optymalizacji dziatari w zakresie wspierania sportu powinna
stuzyé powotana tomzynrska Rada Sportu, ktdra jest organem opiniodawczym i doradczym dla Prezydenta tomzy
i stanowi kompetentny organ w zakresie sportu wyczynowego.

Rysunak 3: Odpowledzi mieszkancow tomiy na pytanie ,lakie dyscypliny sportu powinien Pana/i zdaniermn wspiarad Urzad
Miajski?” (N=360).

Dyscyplina Samorzadowcy Uczniowie szkot Mieszkaricy miasta
51,9% 67,43% 55,7%
32,1% 47,25% 31,1%
= 43,2% 27,98% 32,8%
33,3% 44,50% 19,7%
ESportywodnel™ T 30,9% 25,69% 19,7%
PERRRTE a1 29,6% 15,60% 27,9%
4,9% 4,13% 14,8%
Zradia: Opracowanle wiasne 2BA doradztwo strategiczne w oparciu o przeprowadzone badania ankistowe

Kierunki rozwoju fomiyriskiego sportu - 2BA doradztwo strategiczne3



Rysunek 4: Graficzna prezentacja wyborow badanych grup = odpowiedz na pytanie ,Jakie dyscypliny sportu powinian
Pana/i zdaniem wspierac Urzad Miejski?"”

Inne .

Kulturystyka

Lekkoatletyka

Sporty wodne

Sporty walki

Taniec towarzysK

Samorzgdowey Uczniowie szkdt  Mieszkaricy miasta

Zradio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne w oparciu o przeprowadzone badania ankietowe

Informacji w zakresie dyscyplin sportu, jakie miatoby wspieraé Miasto tomza, dostarczajg badania ankietowe
przeprowadzone w sezonie letnim 2016 wsrdd mieszkaricdw, w tym milodziety szkolnej, senioréw, a takie
pracownikow Urzedu Miejskiego w tomzy. Rowniez z tego badania wynika, ze pitka nozna cieszy sie duig
popularnoscig wirdd miodziezy szkolonej. Jako najwainiejsza dyscypline wskazato jg ponad 67% ucznidw szkdt,
prawie 52% pracownikdw instytucji samorzgdowych i blisko 56% mieszkancow tomzy. Kolejne miejsca zajety, w
zaleznosci od badanej grupy: sporty zespotowe, taniec towarzyski lub sporty walki. Wirdd tomzyriskich ucznidw
popularne sg takze inne gry zespofowe, jak: siatkéwka, koszykdwka i pitka reczna.

Opisywane badanie stanowi¢ moze wstepng informacje w zakresie najbardziej rozwojowych dyseyplin  jest
podstawg do dalszego okreslenia kierunkow rozwoju fomzynskiego sportu. W kontekscie powyzszych wynikow
nalezy wspiera¢ kluby i zawodnikdw, ktdrzy aktualnie osiggaja wybitne osiggniecia sportowe. W zakresie
preferowanych dyscyplin sportowych oczekiwania mieszkaricow sg nastepujace: pitka nozna, inne gry zespotowe,
taniec towarzyski, sporty walki, sporty wodne i lekkoatletyka.

Kierunk! rozwoju tomyrskiego sportu - 2BA doradztwo strategicznel



2. Zatozenia do kierunkow rozwoju

Przyjmujgc, ze pojecie sportu to nie tylko sport szkolny | wyczynowy, ale réwniez rekreacja i aktywnosc
fizyczna?, bedace w domenie nauki/ksztatcenia/pracy, czasu wolnego, zdrowia i urody, wydaje sig, ze dla rozwoju
miasta najwazniejsze jest rekreacyjne uprawianie sportu przez tomzan w réznych grupach wiekowych i na tym
powinna przed wszystkim polegaé promocja tego obszaru. Wprawdzie dziatania w tym kierunku sa od dawna
podejmowane przez Urzad Miejski w tomzy (np. organizacja maratondw), jednak nalezatoby skoncentrowaé sie
na zwiekszeniu uczestnictwa mieszkarcdw w sporcie, co w powigzaniu z otwartymi dziataniami jednostek
organizacyjnych tomzy skutkowaé powinno poprawg wykorzystania miejskiej bazy sportowej i zwigkszeniem
aktywnosci fizycznej mieszkaricow.

By przyblizy¢ mieszkaricom tomzy zakres dostepnej oferty sportowej, nalety przeanalizowad jej strone
podazowsg, poniewaz dotychczasowe dziatania w zakresie sportu nie miaty wypracowanege modelu, a dla
glownych aktordw zarzadzajacych infrastrukturg sportowa zwiekszenie aktywnosci sportowej nie jest gldéwnym
celem dziatalnosci.

Z jednej strony MOSIR tomza powieksza swoje zasoby w oparciu o projekty realizowane ze srodkéw UE,
Z drugiej baza sportowa rozwija sie w obiektach edukacyjnych, ktére, podobnie jak MOSIR, sg icisle zwigzane
z Miastemn tomza, jako jego jednostki organizacyjne (szkoty podstawowe, gimnazja i szkoty ponadgimnazjalne).
Kolejnym partnerem w rozwoju sportu sa inne jednostki edukacyine — uczelnie paristwowe, prywatne i koscielne,
ktére rozbudowujg swoje zaplecze infrastrukturalne. Wreszcie ostatnim partnerem, ktéry podchodzi do sportu
najbardziej rynkowo, sg réznego rodzaju kluby, zwigzki i organizacje oraz firmy (kluby fitness, sitownie, zaplecze
rekreacyjno-sportowe obiektéw noclegowych). Kazdy z tych partnerdw petni waing funkcje w rozwoju sportu
wsrod mieszkaricow tomzy: uzupetniajac sie, badz konkurujac o te same zasoby.

Nalezy rowniez pamietaé, ze jednostki urganizécyjne Miasta tomzy udostepniajac posiadany potencjat
sportowy (finansowany ze srodkéw Miasta lub 4rodkéw zewnetrznych) mieszkaricom w celu popularyzacji
aktywnosci fizycznej nie powinny ustalac optat za wstep na poziomie komercyjnym. Instytucje edukacyjne
musiataby wypracowa¢ modele korzystania przez mieszkaricdw ze swojego zaplecza sportowego, takie poza
oswiatowym czasem pracy. MOSIR powinien by¢ miejscem, ktdre oprocz zarzadzania infrastrukturg oferuje
prowadzenie zaje¢ amatorom oraz treningi zawodowcom. Sprzezenie tych elementéw spowoduje sukces
w postaci mozliwosci organizacji imprez.

Duze kluby odpowiadajg za wyniki w sporcie wyczynowym, co przekiada sie na promaocje tomzy. Stanowia
miejsce zatrudnienia dla kadry trenerskiej i 53 wspierane (druzyny i inicjatywy sportowe) przez odpowiedzialny
biznes. Sportowe NGO'sy propagujg powszechny i szeroko dostepny sport, wzmacniaja lokalne wiezi
i obywatelska aktywnos¢, pobudzaja tez oddolne inicjatywy. Z kolei mate firmy oferujg clekawg lokalng
oferte sportows I rekreacyjng oraz sg miejscem pracy instruktoréw i trenerdéw.

Strone popytows tomzyriskiego sportu tworzg mieszkancy. Im lepsza bedzie oferta wymienionych weczesnigj
jednostek, firm i organizacji, otwartos¢ na rdizne grupy spoteczne i promocja oferty, tym wieksze bedzie
zainteresowanie mieszkaricéw sportem i zapotrzebowanie na ustugi klubdw.

2 Wg pojeé z ,Programu rozwoju sportu do 2020", MSIT, Warszawa 2015.
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Rysunele 5: Gestorzy bazy sporiowo-rekreacyjnej w tomiy

lednostki edukacyjne MOSIR
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Zradio: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategiczne

3. Cel giowny

Baza dla rozwoju sportu jest stosunkowo dobrze rozwinieta. W tomzy dziata rowniez wiele klubow
i organizacji sportowych. Najstabszym elementem wydaje sie komunikacja miedzy klubami i mieszkaricami.
tomzanie wybierajg ruch, ktéry nie wymaga kontaktu z organizacjami sportowymi. Prawdziwym wyzwaniem dla
dziatarh w obszarze sportu powszechnego jest aktywizowanie tej grupy mieszkancow, ktérzy s w ogdle ,nieczull”
na ofertg sportowa (w tym powiekszajace sie grupy seniordow). Wymagaja oni innych dziatan, niz samo
wybudowanie boisk i zorganizowanie imprez sportowych. W grupie osdb ,wysportowanych” warto pogtebiad
dobre tendencje, jak np. sport w rodzinie, rozwaj druzynowych dyscyplin, znajomosé lokalnej oferty sportowe;j.
Trzeba rozwijaé klasyczne sporty zespotowe (ale réwniez wspdétzawodnictwo druzynowe rodzin i grup przyjaciét),
a takze propagowac sport jako czas relaksu, aktywnosc opdZniajgcg proces starzenia oraz miejsce nabywanie
nowych umiejetnodci. Uprawianie sportu jest réwniez zwigzane z lepszym kontrolowaniem swojej wagi.
Zaproponowany cel ,Sport —atrakcyjne iréznorodne zycie w tomzy” powinien zostac osiggniety w perspektywie
czasowe]j do 2020 .

Sport —atrakcyjnei roznorodne zycie wtomzy )

Kierunki rozwoju fomzyriskiego sportu - 2BA doradztwo strategiczne6



4, Cele szczegdtowe i propozycje dziatan

spart w rodzinie | wirod przyjaciol

s Propagowanie aktywnosci ruchowej poprzez dofinansowanie karnetéw na obiekty sportowe.
Wspieranie podmiotdw kamercyjnych wiaze sie z ich istotnoscig dla rozwoju sportu i rekreacji. Z badar
wynika, ze ok 5-6% populacji Polski uprawia sport w klubach i centrach sportu, a 9% w rénego rodzaju
klubach fitness, sifowniach i udziat tej ostatniej grupy wzrdst najszybciej w ciggu ostatnich 4 lat (o 6%)°.
Infrastruktura ptatna jest wykorzystywana znaczaco czesciej niz bezptatna®. Cztonkami klubdw
sportowych jest tylko 3%, a klubow fitness 6% badanych.

e Organizacja sportowych zawoddw rodzinnych ,,,Przefomowego turnieju rodzin”.

Sport dla relaksu

s  Organizacja ,Otwartych dni” dyscyplin i obiektow sportowych (poptywaj kajakiem, zagraj w tenisa,
poélizgaj sie, na rowerze bez ogrdadek i nie tylko na ogrodek). Oferta klubow jest stabo znana, prawie
potowa badanych w ogdle nie wie, jak wygladaja optaty w klubach i nie zna ich oferty.

¢ Sport mi smakuje (catoroczny cykl imprez rekreacyjno-sportowych dla mieszkaricow, polgczony ze
LSniadaniami na trawie”).

e Karnety na obiekty sportowe dla seniordw (relaks przy kawie).

s Trenuj z mistrzami (sportu fomzyriskiego) — organizacja wspdlnych treningdw z mistrzami sportu.

s  Efektywne wykorzystanie w celach rekreacyjno-sportowych powstatej bazy dla sportéw wodnych,
rozwijanie tego potencjatu infrastrukturalnego, inicjowanie powstawania klubdw sportowych
w zakresie sportow wodnych. Popularyzacja takiej oferty np. wyprébuj kajak na ptywalni, pokazy na
ptywalni (ceny wynajmu kajakéow w MOSIR s3 zblizone do komercyjnych firm, co utrudnia promowanie
tego rodzaju sportu).

s  Organizacja na terenie miasta otwartych imprez (zawoddw) spartowych i sportowo-rekreacyjnych.

1.3. Sportowe Laury

e Zainicjowanie powstania platformy wspdtpracy oferentéw ustug sportowych (np. przy okazji tworzenia
kalendarza sportowego na 2017 rok).

s Podjecie dziatari zmierzajacych do powstania badi odbudowy klubdw akademickich, wojskowych
i policyjnych.

¢ Przygotowanie do organizacji ogélnopolskiej imprezy sportowej (organizacja imprezy sportowej
o randze ogdinopolskiej pn. Klubowe Mistrzostwa Polski Junioréw w Pitce Noznej).

e Cykliczne spotkania tomzynskiej Rady Sportu i poszerzenie jej o przedstawicieli biznesu (jej wzmocnienie
osobami, ktére niejednokrotnie wspomagajg w sposob znaczacy kluby i sport wyczynowy w tamiy).

s  Ustalenie kalendarza imprez sportowych na 2017 r. | na nastepne lata (do 2020 r.).

s Wspieranie przez Miasto tomze w szczegdlnosci potencjatu tych klubdw sportowych, ktére aktualnie
odnoszg sukcesy.

= Dofinansowanie imprez spartowych wynikajgcych z rocznego kalendarza.

« Dofinansowanie tomzyniskich klubéw sportowych wedlug systemu premiowego, opracowanego
w oparciu o aktualne osiggniecia.

e Nagrody dla najlepszych - nagrody Prezydenta Miasta tomiy za szczegdlne osiggniecia w dziedzinie
sportu i kultury fizycznej.

» Zakupy sprzetu sportowego | nagréd w zawodach organizowanych na terenie miasta, jako forma
wspotudziatu w ich organizacji.

3Eurobarometr 412.5port i aktywnosc fizyczna, 2013
“Sport i rekreacja: Ogéinopolskie Badanie Polakdw Raport MSIT; Warszawa grudzieri 2012
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1.4, Dziatania w zakresie infrastrukiury sportowej

*  Rozwoj bazy sportowo- rekreacyjnej = Orlik przy ul. Katynskiej.

s Zagospodarowanie wolnej przestrzeni publicznej na miejsca wypoczynku, rekreacji i sportu (miedzy
innymi: skwery, wolne place, itp.).

*  Budowa otwartych stref rekreacji dzieciece;.

* Rozbudowa bazy sportowo-rekreacyjnej MOSIR: Parku Wodnego o czes¢ zewnetrzng w postaci basenu
oraz wodnego placu zabaw dla dzieci, Kompleksu Sportowo-Rekreacyjnego Orlik 2012 o kolejne hoisko
do pitki noznej, pod warunkiem uzyskania dofinansowania ze srodkéw zewnetrznych.

=  Planowany jest: zakup sprzetu na sitownie w Parku Wodnym i na Stadionie Miejskim.

e Ze érodkéw publicznych powinna by¢ finansowana przede wszystkim ogdlnodostepna infrastruktura
sportowa, a nie kompleksy sportowe dla sportu wyczynowego, poniewai zaledwie koto 13%
spotecznosci to osoby uprawiajace sport regularnie, a 59%° w ogéle nie uprawia zadnej aktywnosci
fizyczne]. Nie nale?y sie ograniczac do myélenia o boiskach, halach i basenach —warto pomyslec réwniez
o parkach, sciezkach rowerowych, plazach, czyli o przestrzeni, ktéra poprzez zaprojektowanie z mysla o
ruchu moze spetniaé role waizng dla aktywnosci fizycznej, w tym sportu®,

* Sport bez pomnikow kultury fizycznej: monitowanie i pobudzanie lepszego wykorzystania obiektéw
sportowych, by nie tworzy¢ blednego kota, kiedy wybudowanie duzej ilosci obiektéw sportowych,
powoduje, ze wszystkie srodki samorzadowe przeznaczone s3 na ich utrzymanie, a nie ma srodkéw na
ozywienle tych obiektdw, czyli na zatrudnienie treneréw oraz na dofinansowanie dziatalnosci
stowarzyszen i klubow sportowych. Nalezy wezesniej analizowaé koszty utrzymania, by nie brakowato
pieniedzy na wspieranie dziatalnosci sportowej w ohiektach.

*Eurobarometr 412.5port | aktywnosé fizyczna, 2013
®Sport i rekreacja: Ogéinopolskie Badanie Polakéw Raport MSIT; Warszawa grudziers 2012
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Aktywnos¢ spoteczna mieszkancéw wyraza sie w pracy zawodowej, zdobywaniu wiedzy, tworczosci,
zabawie, uczestnictwie w réznych grupach spotecznych. Aktywnosé spoteczna, rozumiana jako praca spoteczna,
to uczestnictwo w dziataniach zbiorowych wykraczajgcych poza obowigzki zwigzane z petnieniem funkcji
zawodowych | funkeji w rodzinie. Dziatalnoé¢ spoteczna charakteryzuje sie dobrowolnodcig, bezinteresownoscig
materialng i motywacjami altruistycznymi. Taka aktywnos¢ spoteczna polegajaca na przynaleznosci do rdznego
typu organizacji spotecznych i udziale w pracach tych organizacji jest okreélana, jako zinstytucjonalizowana
aktywno$¢ spoteczna® Wyraza sie m.in. poprzez zaktadanie organizacji pozarzadowych i cheé pracy (spotecznej)
w takich podmiotach.

Zarzadzanie miastami iich obszarami funkcjonalnymi powinno sie toczyc zgodnie z zasadg partnerstwa,
ktéra charakteryzuje sie wspdlnym okredleniem irealizacjg celéw rozwojowych danego obszaru, zasada
efektywnej koordynacji dziatan miedzy rzadem iadministracja rzadowa, samorzadami wojewddziw
i samorzadami lokalnymi oraz zasadg wspdipracy jednostek samorzadu terytorialnego (JST) i innych podmiotow
w funkcjonalnym obszarze miejskim ($rodowisk biznesu, instytucji lokalnych, organizacji pozarzadowych,
mieszkancéw).

Wspdtpraca z lokalnymi liderami, spotecznikami i osobami z doswiadczeniem wyniesionym z organizacji
pozarzadowych to dla miasta same korzyéei. W dialogu z mieszkaricami Magistrat musi pokaza¢ ludzka twarz i byc
otwarty na wspotprace zorganizacjami pozarzadowymi. Stad istnieje potrzeba okreélenia mozliwosci
i zaspokojenia dziatalnodcl trzeciego sektora w tomzy. Analiza tych podmiotéw zostata przeprowadzona na
potrzeby , Strategii Promocji Miasta tomza”. Zostanie ona uzupetniona o kierunki dziatari i propozycje w zakresie
wsparcia i promocji tomzyriskiego trzeciego sektora.

! Na podstawie definicji Encyklopedii PWN
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1. Kluczowe wnioski i rekomendacje z analizy oraz diagnozy?

Analiza SWOT przygotowana na potrzeby ,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus” wskazuje na
szereg czynnikéw mogacych swiadczyé o aktywnosci spoteczne]. Zgodnie z tym opracowaniem mocnymi stranami
w sferze spotecznej jest duy potencjat spoteczny z relatywnie korzystng struktura ekonomiczna. Wyznacznikiem
aktywnoéci spotecznej moze by¢ do$¢ dobrze rozwiniety trzeci sektor. Dotyczy to zardwno organizacji
pozarzadowych (stowarzyszen i fundacji), jak réwniez spofdzielni socjalnych, ktérych w tomzy jest 11 (wiecej, niz
w Suwatkach i Biatymstoku). Natomiast aktywno$é organizacji spotecznych w tomay jest na érednim poziomie. W
2014 r. bylo 150 takich podmiotéw.

Urzad Miejski w tomzy nie tylko wspiera lokalne inicjatywy w ramach budzetu obywatelskiego, ale réwniez
regularnie dofinansowuje przedsiewziecia realizowane przez organizacje pozarzadowe na rzecz spofecznodci
lokalnej. Wskazujg na to sprawozdania ze wspdtpracy z organizacjami pozarzadowymi. Ponadto tomza posiada
organ opiniodawczo-doradczy w postaci powotanej w 2014 r. przez Prezydenta tomiy tomiyriskie] Rady
Dziafalnosci Pozytku Publicznego, ktdéra jest odpowiedzialna m.in. za monitorowanie rocznych plandw
wspdtpracy Urzedu Miejskiego z organizacjami pozarzadowymi | promowanie dziatalnosci tych podmiotéw.
Osobng kwestig jest to, czy organizacje wladciwie pozytkuja otrzymane érodki finansowe na rzecz zwiekszania
integracji spotecznej i poprawy jakosci zycia mieszkaricéw. Na to pytanie odpowiedzieé moga mieszkancy i nalezy
regularnie przeprowadzac ocene potrzeb i funkcjonowania trzeciego sektora poprzez badania prowadzone wéréd
spofecznosci lokalnej.

Rysunelc 1. Mapa organizacji pozarzadowych w tomiy
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Zrodio: www.prologit.pl/asp/lomza.pl dostep 20.11.2016

W opracowaniu wykorzystano informacje z artykutéw pochodzacych z czasopisma ,Magazyn Miasta”, ResPublica Nowa.
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Kolejnym zrddiem przyjetym do analizy w tym obszarze sg wyniki badania ankietowego wiréd NGO
przeprowadzonego w ramach praktyk studenckich przez Urzad Miejski w tomzy. W badaniu wziglo udziat 51
podmiotéw trzeciego sektora. Ponizej znajdujg sie rysunki prezentujgce wybrane wyniki tego badania,
definiujgce potrzeby organizacji pozarzadowych i oczekiwany sposch zaspokojenia tych potrzeb.

Rysunek 2: Czy organizacja korzysta/ia z dofinansowania realizacji zadan publicznych przez Miasto tomza? N=50

Zrodio: Ankieta UM tamia 2016

Rysunek 3: lak czesto organizacia korzysta z dofinansowania realizacji zadan publicznych ze srodkdw 2 budzetu Miasta?
N=36

o kilka razy w roku

W razw roku
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Zradio: Ankista UM tormia 2016

lak wspomniano wczesniej, w tomzy dziatalo w 2014 r. 150 organizacji pozarzadowych oraz 8 parafii
rzymsko-katolickich i wedtug danych Urzedu Miejskiego ich liczba systematycznie rosnie. 53 to stowarzyszenia,
fundacje i kluby. Ich profil dziatalnosci jest bardzo zréznicowany: sport, edukacja, gospodarka, kultura, turystyka
i rekreacja, zycie duchowe, wspieranie oséb z okredlonymi problemami, rozwigzywanie problemdw spotecznych,
pomoc zwierzetom, ,Organizacje pozarzadowe, ktore sa waznym elementem kapitatu spotecznego, stanowia
duzy potencjat tomzy, ktéry warto wykorzystaé w rozwoju miasta, zwilaszcza w kontekécie rozwigzywania
problemdw spotecznych®”.

3 A, Sobocirfiska, Potencjat organizac)i pozarzadowych miasta tomza, Wydziat Kultury, Promaocji | Sportu Urzedu Miasta tomzy,
tomza 2015, maszynopis.
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Rysunek 4: Dlaczego organizacja nie korzystata z dofinansowania realizacji zadan publicznych przez Miasto tamza? N=14
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Zradta: Ankieta UM tomia 2016

Rysunel 5: Dlaczego organizacja nie korzysta/ta z zewngtrznego dafinansowania z funduszy krajowych/europejskich?
N=49
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Zrodio: Ankieta UM tomia 2016

Coraz wiece] organizacji pozarzadowych w tomzy ubiega sie o dofinansowanie z budzetu Miasta tomzia na
realizowane przez siebie dziatania. Ogdlne i szczegdtowe zasady wspdtdziatania z tymi podmiotami okreéla
»Roczny Program Wspdtpracy Miasta tomza z Organizacjami Pozarzadowymi” oraz podmiotami, o ktdrych mowa
w art. 3 ust. 3 Ustawy o dzialalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie. Zgodnie z programem na 2016 r.
budzet wsparcia dla wymienionych organizacji wynosi 1.614.617 zt., z czego najwiekszy udziat zajmuja wydatki
na sport (ponad 800.000zt.) oraz profilaktyke i rozwigzywanie probleméw alkoholowych i patologii spotecznych
(500 tysiecy zi.). Wsparcie na turystyke i rekreacje wynosi 12 tysiecy, a kulture i dziedzictwo narodowe — 60
tysiecy zt. Wedtug sprawozdania za 2015 r. wsparcie na turystyke byto zdecydowanie wieksze (76 tysiecy zt.).
Wynika to z faktu przekazania w zarzad MOSIR-owi plazy (wczesniej byto to zadanie WOPR-u). Na sport byto sie
na tym samym poziomie, co w 2016 r., natomiast w trybie pozakonkursowym — 150.240 zi.
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Rysunele 8; Z jakich innych Zradel organizacja pozyskuje srodki na dzialalnosc statutowg? N=49
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Zrodio: Ankiata UM tomza 2016

Rysunek 7: lakie s3 najwieksze problemy, jakich doswiadcza organizacja w swoje] dzialalnosci? N=47
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Zrédio: Ankieta UM tomza 2016

Ponad 70% organizacji korzysta ze wsparcia finansowego z budzetu Miasta tomza. O takie dofinansowanie
organizacje ubiegajg sie przewaznie raz na rok. Te, ktdre nie korzystajg z niego, podajg jako powdd brak
dopasowania konkursu do obszaru dziatania organizacji. Natomiast ponad 2/3 tomzynskich podmiotdw trzeciego
sektora nie korzysta z dostepnych funduszy krajowych i europejskich. Jako powdd podaja przede wszystkim zbyt
mate doswiadczenie pracownikéw organizacji w zakresie pisania wnioskow aplikacyjnych, a takie brak
mozliwosci wniesienia do projektu wkiadu wiasnego. Pod tym wzgledem sytuacja w tomiy ksztattuje sie
odmiennie od innych miasta, dla ktorych byly wykonywane podobne badania (np. Nysy, Suwatk i Elblgga).
Widoczne jest duze uzaleznienie realizacji przez organizacje pozarzadowe przedsigwzied od finanséw miejskich.
Wskazuje na to fakt, ze blisko 6% z nich zadeklarowato, ze nie ma potrzeby poszukiwania zewnetrznych Zrédet
finansowania. 53 to podmioty korzystajace ze wsparcia z budzetu Miasta tomza. Organizacje pozarzadowe
utrzymuja sie w przewazajace] czesci ze sktadek czlonkowskich i darowizn i maja w wigkszosci status
stowarzyszenia. Ponad 80% z nich boryka sie z problemami finansowymi.
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Analiza informacji dostepnych na temat wybranych organizacji (posiadajgcych strony internetowe) wskazuje,
e prowadzone przez nie dziatania wplywajg znaczaco na integracje | poprawe jakosci zycia spotecznoici lokalnej.
Natomiast mieszkaricy uczestniczacy w badaniach na potrzeby ,Strategii Promocji Miasta tomza” sg podzieleni
w swoich opiniach, czy dziatajace na terenie tomiy podmioty trzeciego sektora zaspokajaja potrzeby spotecznosci
lokalnej. Jedna trzecia jest zdania, ze raczej tak i tyle samo uwaza, ze raczej nie. Réwniez autorzy ,Strategii
Zrownowazonego Rozwoju tomzyriskiego Obszaru Funkcjonalnego na lata 2014-2020” uwatiaja, ze trudno
oszacowac jakosciowy wzrost aktywnosci obywatelskiej dzieki organizacjom pozarzadowym, poniewaz czesc z
nich moze pozostawac nieaktywna (szczegdlnie te, na temat ktérych trudno znaleié informacje w sieci
internetowej). W odnosniku na stronie internetowej Urzedu Miejskiepo w tomizy pod adresem
www.prologit.pl/asp/lomza.pl znajduje sig interaktywna mapa organizacji pozarzadowych, wraz z informacjg na
temat danych teleadresowych i profilu dziatalnosci. Jedng z zaktadek na gtéwnej stronie (homepage) jest zaktadka
+Organizacje pozarzadowe” (obok zaktadek: ,aktualnodci”, ,miasto”, ,jednostki miejskie”, ,biznes”, ,media” i
Jinformacje praktyczne®).

Wykaz najwazniejszych organizacji pozarzadowych tomiy zostat zawarty w wymienionym powyzej
dokumencie dla tomiynskiego Obszaru Funkcjonalnego. Ze 150 podmiotéw autorzy wymienili tutaj
36 i wskazali, ze s3 to najwazniejsze organizacje pozarzgdowe w tomzy. Selekcje przeprowadzono na podstawie
faktycznej aktywnoscl, w tym zaangazowania w organizacje iniciatyw podejmowanych na rzecz spotecznosci
lokalnej.

Podmiotami ekonomii spotecznej okreélane sg spdtdzielnie, ktére tacza w swojej dziatalnoici cechy
organizacji pozarzgdowej i przedsiebiorstwa. Z tego wzgledu nalezy ujmowac je zaréwno w rozwoju spotecznym,
jak rowniez gospodarczym miasta. Spéidzielnie socjalne odgrywajg istotna role w budowaniu aktywnosci
spofecznej mieszkaricdw, poniewaz pomagaja w powrocie do uregulowanego zycia spotecznego i aktywnosci
zawodowej. Co do zasady, co najmniej 50% cztonkéw takiej spdtdzielni muszg stanowi¢ osoby zagrozone
wykluczeniem spotecznym.

Dobrymi przykiadami funkcjonowania w tomzy takich organizacji jest Spétdzielnia Socjalna ,Alexis”, ktéorej
glownym przedmiotem dziatania jest produkcja | sprzedaz gotowych wyrobdw tekstylnych, jak tekstylia
poscielowe. W 2012 roku zostata nominowana do Laureatéw Najlepsze Przedsiebiorstwo Spoteczne Roku. Za
zastugi dla rynku pracy spotdzielnia otrzymata tytut ,Pracodawca Roku Ziemi tomzyriskiej 2013” w kategorii
Pracodawca, ktdry powstat dzigki wsparciu PUP tomza®, Byla to pierwsza taka spétdzielnia w tomiy. Oprécz
#Alexis” nalezy wyrdznié jeszcze Spétdzielnie Socjalna EUREKA 1, Spdldzielnie Socjalng ,,Info Card” i Spotdzielnie
Socjalng ,Awans”. Wszystkie te podmioty znalazly sie pierwszej dziesigtce najlepszych praktyk wojewddztwa
podlaskiego wedtug Regionalnego Osrodka Ekonomii Spoteczne] i Katalogu Dobrych Praktyk ekonomii
spotecznej®. tomiyriskie spétdzielnie powstaja przy duiym wsparciu Powiatowego Urzedu Pracy w tomiy
(jak ,Alexis”)®.

W tomzy funkcjonuje rowniez tomzynski Klaster Ekonomii Spofecznej. Utworzyly go w 2012 r. spétdzielnie
socjalne dziatajagce w tomzy. Jako uzasadnienie podaty: ,Region tomiyriski posiada potencjat do rozwoju
i umacniania pozycji rynkowej podmiotéw ekonomii spoteczne]”” Obecnie klaster zrzesza 16 podmiotéw. Oprécz
tego w tomzy miedc sie dziatajgcy od 2015 r. Osrodek Wsparcia Ekonomii Spotecznej. Wspiera on dziatalnosc

4 http://www.alexis.lomza.pl/aktywnosc-spoldzielni/

5 http://www.es.sisg.org.pl/index.php?f=5

6 http://www.ekonomiaspoleczna.pl/wiadomosc/820209.html
7 http://klasterspoleczny.lomza.pl/organizacje/
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podmiotéw ekonomil spotecznej na tym obszarze. Osrodek realizuje obecnie projekt ,OWES - Subregion
tomzyriski’, w ramach ktdrego inicjowane sq mniejsze projekty. Jednym z nich jest powotanie w tomzy
Inkubatora Spotecznej Przedsiebiorczosci wraz z siecig punktéw konsultacyjnych w pieciu innych powiatach
waojewddztwa podlaskiego.

Zaréwna z analizy funkcjonowania organizacji pozarzadowych, jak réwniez podmiotéw ekonomii spoteczne]
wynika, ze tomza wyrdznia sie w kontekécie podejmowanych inicjatyw w skali wojewddztwa. W tworzenie tego
typu podmiotéw zaangazowane sg zardwno Wiadze Miasta tomzy, jak réwniez Powiatu tomzyriskiego. Realizuja
réwniez projekty finansowane ze $rodkéw regionalnych, krajowych i unijnych, ktore pozwalajg na zapewnienie
trwatosci funkcjonowania. Problemem jest jednak rozdrobnienie podmiotéw i kompetencji oraz staba
wspolpraca pomiedzy nimi. Pomoca spoteczng zajmuje sie Miejski Osrodek Pomocy Spotecznej w tomiy,
Powiatowe Centrum Pomocy Rodzinie, Powiatowy Urzad Pracy, wydzialy Urzedu Miejskiego w tomiy oraz
wymienione wczesniej arganizacje. Majac na wzgledzie nacisk w perspektywie finansowej Unii Europejskiej na
lata 2014-2020 na funkcjonowanie ekonomii spotecznej, nalezy dazyc do potgczenia tych potencjatéw w celu
stworzenia wspdlnego planu rozwoju ekonomii spotecznej. Instytucjonalizacji wspotpracy stuzytoby powierzenie
jednej z organizac]i wspierajgcej takie podmioty koordynacji planu.

2. Zalozenia do kierunkoéw rozwoju

Aktywnosc spofeczna mierzona liczba organizacji pozarzadowych i podmiotéw ekonomii spotecznej jest
w tomziy na wysokim poziomie. Jesli chodzi natomiast o partycypacje spoteczng wskaZniki dla tomzy prezentuja
sie gorzej na tle miast przyjetych do analizy konkurencji. Nalezy podejmowac¢ dalsze wysitki, aby zapewnic dialog
spofeczny z mieszkaficami na wysokim poziomie. Dotyczy to takze aktywnoscl w wyborach samorzadowych., W
tym obszarze nale?y upatrywac korzyéci z dziatari podejmowanych przez podmioty trzeciego sektora. Nalezatoby
réwniez dopingowac organizacje pozarzadowe do czestszego wykorzystywania Internetu. Z badan wynika, ze
mniej organizacji w tom#y niz wynosi érednia krajowa posiada wtasne strony internetowe i publikuje biezgce
informacje oraz komunikuje sie ta droga®.

Wiaczanie organizacji pozarzadowych w dziatania promocyjne przynosi takze bardzo dobre rezultaty
(np. promocja budzetu obywatelskiego wtodzi zajety sie wylonione w konkursie NGO-sy, ktdre zrobity to
znakomicie). Najwiekszym problemem we wspotpracy z administracjg od lat utrzymywanym na tym samym
poziomie jest: biurokracja administracji publicznej (56% wskazan) i niejasne reguty wspotpracy z administracjg
(34% wskazan). Zwieksza sie rowniez liczba wskazan na nadmierng kontrole ze strony administracji publicznej
(22%)°. Jesli chodzi o pozyskiwanie i rozliczanie érodkéw to trudnoéci w zdobywaniu funduszy lub sprzetu
wskazuje 65% ankietowanych, skomplikowane formalnosci dotyczace korzystania ze Srodkdw grantodawcow
60%.

Rysunek 8. Najwielsze problemy we wspolpracy z samorzgdem

b 4Potrzeby i mozliwoici organizacji pozarzadowych wojewddztwa podlaskiego raport z badania”, Stowarzyszenie

Klon/lawor, Zamawlajacy/Wydawca: Urzad Marszatkowski Wojewodztwa Podlaskiego Departament Rozwoju Regionalnego
Regionalne Obserwatorium Terytorialne.
polskie Organizacje Pozarzadowe 2015, Badanie Stowarzyszenia Klon/lawor.
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Zrodio: Polskie Organizacje Pozarzgdowe 2015, Badanie Stowarzyszenia Klon/lawor

Zaréwno w catej Polsce, jak i w wojewddztwie podlaskim, czesé organizacji narzeka na niejasne reguty
wspdtpracy z samorzadem oraz nadmierng kontrole z jego strony. Jakoi¢ wspdlpracy ze sfera publiczng oraz
wynikajace z niej trudnosci nie odrozniajg wojewodztwa podlaskiego od reszty kraju. Jedynym rozwigzaniem
istniejacych problemdw jest dalsze uproszczanie procedur, dbanie o dobra komunikacje pomiedzy urzednikami
a organizacjami oraz pozytywne nastawienie do wspotpracy.

Inne badania prowadzone przez Stowarzyszenie Klon/lawor pokazujg, ze kluczowe znaczenie, dla jakodci
wspotpracy, zwiaszcza pozafinansowej, ma dobry kontakt pomiedzy partnerami oparty o réine kanaly
komunikacji (Internet, telefon, spotkania) i udzielanie informacji zwrotnej. Natomiast podlaskie organizacje,
w poréwnaniu do catego kraju, rzadziej narzekajg na niedoskonatosé lub brak przepisow regulujacych dziatanie
fundacji i stowarzyszen. Mato prawdopodobne jest, ze akurat podlaskie organizacje lepie] znajg ogdlnopalskie
ustawy regulujgce ich dziatanie. Prawdopodobnie ten wynik zwigzany jest z lepszym dookresleniem ich roli
I sposobdw dziatania przez lokalne strategie oraz programy wspéipracy. O wspomniane] jakoéé wspdipracy
miedzy organizacjami pozarzgdowymi | administracjy publiczna decydujg ponizsze problemy, ktdre sg
przyczynami nieudanej wspotpracy'®:

= nierdwnosc stron — poniewat to jednostki samorzadu terytorialnego s dysponentami érodkdw i one
decydujq, jakie zadania oraz w jakiej wysokosci Srodkdw zleca organizacjom pozarzadowym,

= niedomiar kultury wspotpracy, doza nieufnosci: organizacje postrzegajg samorzady jako jednostki, ktére
powielajg nieréwnodcl spoteczne lub jako jednostki zbiurokratyzowane, nastawione na tworzenie
kolejnych wymogow, dokumentow, pieczatek i podpiséw, samorzady natomiast zarzucajg, e NGO np.
nie znajg przepisdéw prawa lub zatrudniajg zbyt mato osdh,

= absencja radnych we wspdipracy, poniewaz nie wyraZajg oni zainteresowania organizacjami
pozarzadowymi. Radni wybierani przez mieszkaficdw czesto bardziej utoisamiajg sie ze strong
samorzgdowa niz spoteczna.

10 Potrzeby i mozliwosci organizacji pozarzgdowych....”, Tamie.
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3. Cel gtéwny

Majac na uwadze przetomowe dziatania samorzadu tomziy zwigzane rowniez z 600-leciem nadania praw
miejskich tomzy, cel gtéwny do wspétpracy z organizacjami pozarzadowymi winien brzmiec:

Organizacje pozarzgdowe straznikiem wartosci i awangarda zmian krajobrazu tomzy

NGO straznikiem wartosci i awangardg zmian tomzy

L - - —

Realizacja celu prowadzi do powstania trwatych i silnych finansowo organizacji pozarzadowych z kadra
wysoko wykwalifikowanych osdb.

4. Cele szczegdtowe i propozycje dziatan

W kontekscie istotnosci dziatania organizacji pozarzadowych w budowaniu przysziego | pozgdanego
wizerunku tomzy oraz mozliwosci rozwoju spotecznego | gospodarczego miasta istotne 53 ponizsze inicjatywy:

s uruchomienie Centrum Organizacji Pozarzadowych - pobudzenie aktywnosci trzeciego sektora
w tomiy, pobudzenie aktywnosci mieszkaricow (jako miejsce zaciednianie wspdtpracy pomiedzy
organizacjami | wtadzami lokalnymi, miejsce szkolen, konkurséw, wydarzen np. Targow Ekonomii
Spotecznej i depozytu literatury fachowej dot. planowania strategicznego w NGOs),

s zakup | wdrozenie elektronicznego systemu obstugi konkurséw ofert w ramach zlecania zadari do
realizacji organizacjom pozarzadowym,

s« przygotowanie do wdrozenia procedury zlecenia ustug i zakupdw towardw przez miasto
z wykorzystaniem klauzul spotecznych,

s przygotowanie zatozenr do uruchomienia funduszu poreczeniowego,

e zainteresowanie organizacji pozarzgdowych obchodami 600-lecia nadania praw miejskich tomazy,

e dziatania zmierzajgce do wypracowania przez kaidg organizacje pozarzadowa wiasnej strategii,

* wspdlpraca z wladzami lokalnymi w zakresie pozyskiwania sponsoréw przez wykorzystanie wzrostu
zainteresowania spoteczng odpowiedzialnoscig biznesu (CSR),
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Wstep

Rozwdj gospodarczy i wspieranie przedsiebiorczosci maja fundamentalne znaczenie dla promocji tomzy.
Miasto rozwijajgce sie gospodarczo cechujg nie tylko korzystne wskaZniki i wysokie pozycje w rankingach, ale
rowniez mozliwos¢ zapewnienia przez lokalne wiadze odpowiedniego poziomu zycia mieszkaricow. Dzieki
drodkom na inwestycje miejskie poprawia sie jakos¢ infrastruktury. Tym samym miasto staje sie atrakcyjne do
inwestycji, zamieszkania i odwiedzenia.

Rozwdj gospodarczy jest czynnikiem miastotwdrczym, a w obecnym okresie intensywnego rozwoju
osrodkéw miejskich decydujacym o ich dalszym funkcjonowaniu. W poprzednim wieku to m.in. decyzje
administracyjne przyczynily sie do rozwoju tomiy, a nastepnie do spowolnienia tego rozwoju. Obecnie
przedsiebiorczosc, jako cecha charakteru, a takze jej wykorzystanie ma znaczny wptyw na dalsze |losy miasta. Do
rozwoju potrzebny jest dialog nie tylko wtadz miasta z mieszkaricami, ale réwniez z przedstawicielami biznesu
z lokalnymi przedsiebiorcami. Przedsiebiorcy i firmy przynosza ze sobg do miast wiedze, doswiadczeniei energie.
Dajg mieszkaricom miejsca pracy i pozwalaja finansowac proces rozwoju miasta. Biznes przyczynia sie rowniez
do utrzymywania ustug publicznych na wysokim poziomie. Wiadze miasta dostrzegajg, Ze jest on istotny
w procesie rozwoju tomzy - zarowno ten globalny, ktérego podmioty moga przeniesc tutaj swojg inwestycje, jak
i ten, ktéry wyrost w miescie.

tomzynskie przedsiebiorstwa s3 zwigzane poprzez swojg dziatalnodé z miastem. Wiadze tomiy cheac
zaspokoi¢ potrzeby mieszkancéw, wobec ograniczonego budzetu, powinny wspdlpracowac z przedsiebiorcami.
Wspdlpraca z biznesem nie powinna ograniczaé sie do wspdlnego $wiadezenia ustug publicznych, lecz takie
wykorzystania zaangazowania przedsiebiorstw wdoradztwo dla miasta wroznego rodzaju gremiach,
np. w komisjach dialogu spotecznego, sportu czy wradach interesariuszy powotywanych przy niektdrych
projektach. Wspdlnie prowadzone dziatania promocyjne pozwalajg uzyskac efekt synergii. Pokazuja réwniez, ze
firmy utozsamiajg sie z wartosciami promowanymi i gloszonymi przez miasto, w tym przypadku tomze. Miasto
tomza posiada dokumenty planistyczne odnoszace sie do rozwoju gospodarczego. S3 to: ,Program rozwoju
miasta tomza do roku 2020 plus” oraz Program rozwoju przedsiebiorczosci w miescie tomza na lata 2020 Plus
«Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”. Programy te sa wobec siebie kompatybilne, a Program Rozwoju
Przedsigbiorczosci stanowi rozwiniecie i uszczegétowienie ,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus”
o zagadnienia zwigzane z planowaniem strategicznym rozwoju gospodarczego. Tak jest rowniez w przypadku
«Kierunkow rozwoju promocji gospodarczej”. Z jednej strony wynika on z zatoZer ,Programu rozwoju miasta
tomza do roku 2020 plus”, z drugiej za$ strony odwotuje sie do priorytetow, celdow i zadan Programu rozwoju
przedsiebiorczoéci w mieécie tom#a na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tom#a — otwarta na biznes” w celu
zapewnienia wzrostu konkurencyjnosci przedsiebiorstw lokalnych i zwiekszenia zainteresowania inwestorow
zewnetrznych. ,Kierunki rozwoju promocji gospodarczej” stanowis integralng czesc ,Strategii Promocji Miasta
tomza”. Celem opracowania ,Strategii” i ,Kierunkéw” byto zapewnienie spdjnosci w planowaniu rozwoju
gospodarczego z obydwoma wspomnianymi wezeéniej pragramami.

ldea wspdtpracy powinna skupiac sig na zréwnowazonym rozwoju i planowanych procesach
rewitalizacyjnych. Wspdtpraca na wymienionych polach pozwala na przygotowanie racjonalnych dziatan
promocyjnych tomzy w obszarze gospodarczym. W zwigzku z tym wazny bedzie udziat Miasta tomzy w réznego
rodzaju stowarzyszeniach biznesowych oraz w nowatorskich projektach.
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1. Kluczowe wnioski i rekomendacje z analizy oraz diagnozy!

Pomimeo utworzenia w Urzedzie Miejskim w tomzy Centrum Qbstugi Przedsiebiorcow oraz dedykowane]
strony internetowe] dotyczacej wsparcia przedsiebiorczosci i promocji gospodarczej, dziatania w tym zakresie sg
niewystarczajace. Zgodnie z opracowanym w 2015 r. ,Programem rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus” cele
strategiczne miasta 53  ukierunkowane na rozwdj gospodarczy i s3 one nastgpujgce:
innowacyjna przedsiebiorczosé, ksztatcenie dla pracy oraz aktywnosc zawodowa jako droga do przezwycigzania
problemoéw spotecznych.

Misja tomzy brzmi: ,tomiza — miasto, w ktérym zyje i pracuje”?. Gospodarka jest jednym z obszardw
uwzglednionych w analizie SWOT.

Mocne strony potencjatu gospodarczego miasta, na ktdrych nalezy sie skupi¢ w dziataniach promocyjnych
to:

e wysoki poziom rozwoju branzy rolno-spozywczej,

e pofozenie tomiy na szlaku transportowym o znaczeniu migedzynarodowym,

e wspdlpraca biznesu z tomzynskimi uczelniami,

e posiadanie strefy ekonomicznej oraz Parku Przemystowego,

* niskie koszty pracy.

Stabe strony utrudniajgce rozwdj miasta to: niskie naktady inwestycyjne w fomzynskich przedsiebiorstwach,
ograniczono$¢ terendw inwestycyjnych, polityka podatkowa i niekonkurencyjne podatki lokalne, staba
wspotpraca pomiedzy Urzedem Miejskim w tomizy a lokalnym biznesem, trudnosci w znalezieniu przez
pracodawcéw wykwalifikowanych pracownikéw, niedostateczna promocja gospodarcza oraz aktywnosc
i dostepnosé instytucji otoczenia biznesu. Stabych stron jest wiecej, niz mocnych. Natomiast szanse tkwig
w mozliwosci wykorzystania srodkdéw regionalnych i unijnych w perspektywie finansowej 2014-2020, natomiast
zagrozen nalezy upatrywac w uwarunkowaniach zwigzanych z ochrona przyrody i niskg zamoznoscig
mieszkancow.

Rysunek 1: Jakie ma Pan/i skojarzenia z tamig?
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Zradto: Opracowanie wiasne 2BA daradzitwo strategiczne na podstawie przeprowadzonych badan ankietowych

W opracowaniu korzystano informacje z artykutéw pochodzacych z czasopisma ,Magazyn Miasta”, ResPublica Nowa.
2 Program rozwoju miasta tomia do roku 2020 plus”, Urzad Miejski w tomzy, tomza 2015, 5. 56-64.
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Wedtug wynikéw badar, w ktérych wzieli udziat przedsiebiorcy, tomza posiada przecietny wizerunek (ani
dobry, ani zly), a promocja wladz miasta podzielona jest dos¢ rowno na dziatania zwigzane z wizerunkiem miasta,
pospodarka i promocja adresowana do mieszaricow. Uwazajg oni, ze firmy odgrywajg duzg i srednig role
W rozwoju miasta (ponad 80%) i trudno im ocenié jakosé promocji gospodarczej (43%). Majg rowniez trudnosd
w ocenie klimatu inwestycyjnego w tomzy. Istotnym lokalnie aspektem w dziataniach dotyczacych promocji jest
sastedztwo Ostrolek (jako podobnego, konkurencyjnego miasta, o podobnej liczbie podmiotéw gospodarczych).

Rysunek 2. Na jakim obszarze promocji koncertujg sie przede wszystkim obecnie Pana/i zdaniem wiadze miasta?
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Zradia: Opracowanie wlasne 2BA doradztwo strategiczne na podstawle przeprowadzonych badaiy ankietowych

Rysunek 2. Ktdre branze 53 najwainiejsze dla rozwoju miasta?
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Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne na podstawie przeprowadzonych badan ankistowych

Wypracowana wraz ze srodowiskiem instytucjonalno-biznesowym w 2004 r. ,Strategia promocji
gospodarczej tomzy 2005-2010" okreslita cztery cele: ,Rzetelna informacja”, ,Wspotpraca na rzecz tomiy”,
»Obstuga przedsiebiorcdw na wysokim poziomie” i ,Podjecie dziatan na rzecz pozyskania do tomiy inwestoréw
zewnetrznych”® Jej zapisy sg w dalszym ciggu aktualne, o czym Swiadczy opracowany w tym roku i zatwierdzony
przez Rade Miejska Program Rozwoju Przedsiebiorczosci ,Przedsigbiorcza tomia-przyjazna dla biznesu”.
Program wynika bezposrednio z ,Programu rozwoju miasta tomza do roku 2020 plus”. Rowniez w tym

3 Strategia promocji gospodarczej tomzy 2005-2010", Urzad Miejski w tomiy, tomia 2004., 5. 24.
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dokumencie zawarta zostata analiza SWOT obszaru przedsiebiorczosci. Jak podajg autorzy: ,Analiza
przeprowadzona w obszarze ‘Gospodarka’ stanowi podsumowanie gitownych wnioskow wynikajgcych z
dokonanego przegladu potencjatu gospodarczego miasta i stanowi punkt wyjscia dla czesci koncepcyjnej
Programu Rozwoju Przedsiebiorczoéci”. Celem planowania strategicznego jest zapewnienie spojnosci w obszarze
celdw, priorytetow i zadan pomiedzy poszczegdlnymi dokumentami planistycznymi.

Sektor publiczny zdobywa w gospodarce wielu miast przewage nad sektorem prywatnym. Dotyczy to
inwestycji miejskich (jak infrastruktura drogowa, komunalna, obiekty uzytecznosci publicznej, ktére réwnie?
stuzg biznesowi) i zakupu ustug (m.in. ustugi w obszarze obstugi mieszkancéw, inwestordw, fomzynskich
przedsiebiorcéw i turystéw). W wielu miastach, w tym w tomzy, zauwazalny jest wzrost potencjalu sektora
publicznego w zakresie ilosciowym i jakosciowym, mierzonym iloscig inicjatyw podejmowanych dla réznych grup
interesariuszy, w tym przedsiebiorcéw i inwestoréw. Wiele podmiotéw publicznych zauwazyto, ze ich wskazniki
53 ohecnie poréwnywane ze wskaznikami efektywnosci sektora prywatnego dlatego wigcza praktyki tego sektora
do wilasnych organizacji. W diuzszej perspektywie sektory prywatny ipubliczny bedg nadal wzajemnie sig
stymulowa¢ w celu osiggniecia coraz wyzszego poziomu wydajnosci, niezaleznie od wybranej metody realizacji.*
Dotyczy to rowniez tomzy, ktdra posiada dobrze rozwiniety administracje publiczng, co jest zwigzane z
funkcjonowaniem w miescie instytucji Miasta tomza, powiatu fomzyniskiego i gminy tomza oraz innych urzedow,
ktore dziataja tutaj z racji pozycji miasta. Podmioty te s3 istotnymi pracodawcami, kreujg miejsca pracy oraz
wplywaja bezpodrednio | podrednio na rozwdj gospodarczy.

Rysunek 4: Rozmieszczenie instytucji biznesu w tomay
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fForesight Infrastruktura z perspektywy globalnej KPMG 2016
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2. Zatozenia do kierunkow rozwoju

1.1. Wykorzystanie atrakeyjnych warunkdéw potozenia miasta oraz rozwijajacej sie sieci polaczen.

Szeroko rozumiany marketing terytorialny w zakresie gospodarczym polega nie tylko na przedstawieniu
terendw pod inwestycje, ale takie promowaniu innych zalet miasta wainych dla inwestordw. Istotne jest
promowanie atutdw i nieruchomodécl miasta, terenéw wolnych (inwestycje greenfield) oraz juz zabudowanych
(inwestycje brownfield). W kontaktach z inwestorami eksponuje sie takze takie atuty miasta, jak otoczenie
sprzyjajgce poszczegdlnym branzom (wskazywanie potencjalnych kooperantéw, podkreslanie atrakcyjnosci
miasta dla kadry kierowniczej i dostepnosci absolwentéw). Atuty miasta nalezy uzupetni¢ o analize zasobdw
pracy czy otoczenia biznesu, kierunkdw ksztatcenia dzieci pracownikdw, poczawszy od szkoty podstawowej
oferujgcej dodatkowe zajecia, skorficzywszy na edukacji zawodowej, technicznej i na poziomie zawodowego
szkolnictwa wyzszego.

Zatozenia , Kierunkdw rozwoju promociji gospodarczej” odnosza sie do Programu rozwoju przedsiebiorczosci
w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza - otwarta na biznes”. Dotyczy to zwlaszcza
priorytetow i celow tego Programu. Wykorzystanie atrakcyjnych warunkow potozenia miasta oraz rozwijajacej
sie siecl pofgczen sg spdjne z priorytetem ,tomia przyjazna przedsiebiorcom”, ktéry realizowany bedzie m.in.
poprzez tworzenie atrakcyjnych terendw inwestycyjnych oraz drugiego priorytetu ,Promocja gospodarcza i
inwestycyjna — smart biznes, innowacyjnosé | konkurencyjnodé” w zakresie wdrazania idel Smart City tomza®,

1.2. Promocja atutow inwestycyjnych tomzy zwigzanych bezposrednio z tomzynskim Obszarem

Funkcjonalnym

Prowadzenie odpowiedniej polityki informacyjnej i marketingowe] jest jednym z obowigzkdw
spoczywajacych na samorzadzie, co w dobie konkurowania o inwestoréw nabiera szczegdlnej wagi. Potencjat
gospodarczy tomzy moze wzmaocni¢ rowniez wspolpraca w ramach tomzynskiego Obszaru Funkcjonalnego.
Samorzady tworzgce +OF powinny staraé sie wspdtpracowad w dziedzinie promocji gospodarczej, a priorytetowe
dziatania promocyjne muszg podkreslac korzysci wynikajace z inwestowania na tym terenie. Wiodgca rola w ich
integracji przypada miastu tomzy. Potencjat instytucjonalny tomzy oddziatuje silnie na sgsiednie gminy, ktére
maja ograniczone zasoby w tym zakresie, a sama tomza czesto nie jest w stanie zaoferowac zainteresowanym
inwestorom odpowiednich warunkdw rozwoju. Sloganowe hasto twierdzace, ze sita tkwi we wspdipracy powinno
zostac przekute na konkretne dziatania, pomimo samorzgdowych dziatan odsrodkowych. Nalezy rozwijac juz
istniejgce centra ustug informacyjnych, doradczych i szkoleniowych. Dziatalnosé instytucji otoczenia biznesu
powinna by¢ dostosowana do lokalnych warunkow, uwzgledniajacych posiadane potencjaty oraz mozliwosci ich
wykarzystania poprzez np. powotywanie klastrdw spoiyweczych, skupiajgcych przedsiebioredw, instytucje
otoczenia biznesu, samorzady, uczelnie i lokalne szkoty wspierajgce edukacje zawodowa, tak, aby cdpowiadata
na potrzeby lokalnego rynku pracy®.

Promocja atutow inwestycyjnych odnosi sie nie tylko do strategii tOF, ale rowniez do Programu rozwoju
przedsiebiorczoéci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomzia — otwarta na biznes”. W tym
przypadku chodzi o drugi priorytet w zakresie rozwoju wspotpracy z 10B, realizacji wspotpracy regionalnej,

*Program rozwoju przedsiebiorczoscl w mieécie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsigbiorcza tomza — otwarta na biznes”,
Urzad Miejski w tomzy, tomza 2015,s. 7-8.
Skrajowa Polityka Miejska 2023
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ponadregionalnej i miedzynarodowej, a takze trzeciego priorytetu ,Edukacja na rzecz przedsiebiorczodci =
przedsiebiorcza tomza”, gidwnie w obszarze kreowania postaw przedsiebiorczosei’.

1.3. Promocja lokalnego biznesu

Aktywnos¢ administracji publicznej, jako wewnetrzny czynnik rozwoju tomzy, powinna dotyczyc (obok
szeregu innych dziatan) promocji miasta i przedsiebiorcéw w nim dziatajacych. Promocja moze przyjmowac forme
wspdlnych wyjazdéw przedstawicieli administracji publicznej oraz przedstawiciell instytucji zrzeszajacych
przedsiebiorcéw z regionu do innych partnerskich miast lub regiondw, na targi | wystawy, na ktorych prezentuja
sie potencjalni partnerzy gospodarczy. Wazina role odgrywaja réwniei dziatania, ktére rodza zaufanie |
wspotprace miedzy podmiotami np. jako element wspierajgcy marke poprzez przyznawanie nagrod liderom w
zakresie dziatan proekologicznych, czy wspierajgcych kulture.

Promocji lokalnego biznesu dedykowany jest drugi priorytet przywolywanego programu, ktdry bedzie
realizowany poprzez dziatania promujace potencjat inwestycyjny i gospodarczy miasta, jak réwniez wspdtprace
regionalng, ponadregionalng i miedzynarodows. W tym zakresie ,Kierunki rozwoju promocji gospodarczej”
w najwiekszym stopniu 53 spdjne z PRP. Kierunki rozwoju, cele i priorytety promocji przedsiebiorczoéci majg na
celu rozwinigcie i uszezegétowienie zadar gidwnych | wspierajgcych, jakie znalazly sie w cytowanym Programie®,

Rysunek 5: Kierunki dziatar promocyjnych tomazy

lokalnego biznesu

Zrédio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Program rozwoju przedsigbiorczoéci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”,
Urzad Miejski w tomzy, tomza 2015,s. 7-8.
8 Jak wytej.
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3. Cel gibwny

Dziatania promocyjne w domenie gospodarki powinny budowac i rozwijac marke tomzy oraz submarke
biznes poprzez silniejsza wie? | utozsamianie sie przedsigbiorcdw z miastem oraz wspieranie i rozszerzanie
funkcjonujgcych mechanizméw pozyskiwania inwestoréw. W takim ujeciu cel ten odnosi sie bezposrednio do
drugiego priorytetu RPR ,Promocja gospodarcza i inwestycyjna” oraz celu przypisanego do tego priorytetu
»Smart biznes — innowacyjnos¢ | kankurencyjnosc”. Podejmowane dziatania majg poprawié klimat
przedsiebiorczosci i budowac wizerunek tomzy jako nowoczesnego i otwartego miasta.

Nalezy podkresli¢, ze propozycje celdw i dziatari odnoszacych sie do edukacji i ksztatcenia na potrzeby
biznesu zawarte zostaty w promocji potencjatu naukowego tomiy (punkt 6.7 ,Strategii Promocji Miasta tomza”.
Cele srednio- i dtugookresowe programu (perspektywa do roku 2020 plus) s nastepujace: osiggniecie trwatej,
opartej na wzajemnym zaufaniu, wspétpracy pomiedzy naukg i tomzyriskim biznesem, zbudowanie w tomiy
dobrze wyksztatconego i silnego kapitatu ludzkiego, zaspakajajgcego potrzeby lokalnej gospodarki,
zapewniajacego mieszkancom zatrudnienie w tomzynskich innowacyjnych przedsiebiorstwach oraz realizacja
zapiséw ,Kierunkéw promocji gospodarczej Miasta tomza”. Grupami docelowymi programu sg m.in.
innowacyjne przedsiebiorstwa sektora rolno-spozywczego, podmioty ekonomii spofecznej, instytucje otoczenia
biznesu i kluczowi tomzynscy pracodawcy. Cele te realizowane beda poprzez konkretne narzedzia, dziatania
i kampanie?.

Przedstawiony ponizej znak graficzny stanowi propozycje do ewentualnego wykorzystania w projektowaniu
identyfikacji wizualnej submarki biznes. Jest znakiem stowno-graficznym, ktdrego komunikat werbalny nawigzuje
do brzmienia wizji marki tomza. Mozna te propozycje wykorzysta¢ w komunikacji z inwestorami, co nie oznacza
sugerowania zmiany komunikatu zawartego w Programie rozwoju przedsiebiorczoéci w miedcie komia na lata
2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”.

Inwestycje ze smakiem

8 Strategia Promocji Miasta tomza”, 2BA doradztwo strategiczne na zlecenle Urzedu Miejskiego w tomiy, Nysa-tomia,
2016r., 5. 110-111.
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4, Cele szczegolowe i propozycje dziatan

Cele szczegdtowe ,Kierunkéw rozwoju promocji gospodarczej Miasta tomza” rozwijajg cel gtéwny, a tym
samym odnosza sie w szczegdlnosci do  przywolywanego drugiego priorytetu  Programu rozwoju
przedsiebiorczoéci w mieécie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”. Niemniej,
propozycje przedstawione w tym rozdziale nawigzuja do wszystkich trzech priorytetéw. Cele te sg nastepujgce:

» zbudowanie opartej na trwalych relacjach wspétpracy pomiedzy Miastem tomza i tomzyriskimi
przedsiebiorcami dzieki dziataniom informacyjnym, doradczym, organizacyjnym 1 promocyjnym
adresowanym do tej grupy,

s wsparcie biznesu w stworzeniu trwatych powigzan pomiedzy nauks a biznesem poprzez promocje
dobrych praktyk, wigczenie srodowiska naukowego w tworzenie innowacyjnych rozwigzan dla biznesu
oraz przedsiebiorcow w proces edukacji tomzyniskiej mtodziezy,

* pozyskanie nowych inwestordéw poprzez tworzenie atrakcyjnych terenow inwestycyjnych oraz
promowanie oferty inwestycyinej w oparciu o produkty zaproponowane w PRP.

Dziatania adresowane do przedsiebiorcéw i inwestoréw majg przyczynic sie do realizacji celéw operacyinych
w ramach celu strategicznego. Powinny byé skupione w nastepujacych rekomendowanych dziataniach
operacyjnych (tabela ponizej). Propozycje te uwzgledniajg obecnie prowadzone dziatania w zakresie promocji
gospodarczej, jak rowniez odnoszg sie do wspomnianego wczesniej Programu rozwoju przedsiebiorczosci w
miedcie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsiebioreza tomza — otwarta na biznes”. W szczegdlnosci nalety odniedé
sig do zadan zaplanowanych w ramach poszczegolnych priorytetéw PRP. Dziatania te powinny wspierac
budowanie submarki biznes oraz znale#¢ rozwiniecie w dziataniach promocyjnych.

W Programie rozwoju przedsiebiorczodci w miescie tomza na lata 2020 Plus ,Przedsigbiorcza tomza -
otwarta na biznes” zaproponowano nastepujgce dziatania/produkty w zakresie rozwoju przedsigbiorczosci
i inwestycji, ktére bedg wdrazane réwnolegle z submarkg biznes oraz dziataniami promocyjnymi zawartymi
w ,Strategii Promocji Miasta tomza”°;

e pierwszy priorytet: zwolnienia z podatku od nieruchomoéci (z tytutu nowych inwestycji, nowych miejsc
pracy i rozpoczecia nowe] dziatalnosci gospodarczej w tomiy), finansowanie start-upéw, Strefa
Aktywnosci Gospodarczej (rozwdj terendw inwestycyjnych), Lokalne Inicjatywy Gospodarcze, Punkt
Informacyjny, Punkt informacji biznesowej, Centrum Integracji Spotecznej, klauzula spoteczna
w zamodwieniach publicznych, konkursy i program Ambasador tomzy, impreza cykliczna ,Zasmakuj
w tomziy”, bezpoérednia promocja lokalnych przedsiebiorstw poprzez m.in. wizyty studyjne,

s drugi priorytet: E-rozwdj — elektroniczna obstuga przedsiebiorey/mieszkarica, projekty Smart City,
uzupetnienie sieci szerokopasmowej, projekty w zakresie wspotpracy Miasta tomzy z I0B, promocja
i biezaca aktualizacja strony www.biznes.um.lomza.pl, uzupetnienie oferty inwestycyjnej, projekty
wspdtpracy z samorzadami subregionu, miastami partnerskimi, wspolne projekty z miastami
europejskimi, weryfikacja mozliwosci wspdtpracy miedzynarodowej,

e trzeci priorytet: wizyty studyjna w przedsigbiorstwach, firmach, szkofach, spotkania informacyjne, dni
przedsiebiorczosci uczniowskiej/studenckiej, staie i praktyki dla studentdw, staze absolwenckie,
program ksztatcenia zawodowego w Mieécie tomza, projekt dopasowania programdw ksztatcenia
i szkolen do potrzeb pracodawcéw, Centrum Informacji Zawodowej, promocja dobrych praktyk
z zakresu przedsigbiorezosci.

Na chwile obecng Miasto tomza przygotowalo do druku dwujgzyczny folder inwestycyjny. Zostat on

opracowany réwnolegle do prac nad ,Strategia Promocji Miasta tomza” oraz ,Kierunkdw rozwoju promocji

Wprogram rozwoju przedsiebiorczoséci w mieécie tomia na lata 2020 Plus , Przedsiebiorcza tomia — otwarta na biznes”,
Urzad Miejski w tomiy, tomza 2015,s. 9-15.
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gospodarcze]”. Proponowane ponizej rozwiniecie celéw szczegotowych oraz dziatania i zadania stanowig

uzupetnienie przywolywanych powyiej priorytetéw, jakie zawiera Program rozwoju przedsiebiorczosci

w miescie tomza na lata 2020 Plus ,,Przedsiebiorcza tomza — otwarta na biznes”. Natomiast uszczegofowienie

dziatan typowo promocyjnych i kampanii, w tym rozwiniecie niektdrych z ponizszych propozycji zawiera program
promocji gospodarczej i inwestycyjnej, ktdry znajduje sie w dokumencie ,Strategii Promocji Miasta tomzia”,
w punkcie 6.8.

Tabela 1: Cele, dzialania i narzedzia w zakresie

tomia w sieci

tomzyriski sondaz

tomiynska Rada
Biznesu - rozwinigcie
formut  ,Spotecznego
Forum Gospodarczego”

Partnerzy
do wspdlpracy

tomza w zunifikowanym informatycznym
systemie  informacji  gospodarczej.
Powinno to nastapic poprzez m.in
utworzenie badi wykorzystanie
istniejacych narzedzi do tworzenia bazy
zawlerajgcej szczegotowe Informacje
dotyczgce sytuacji gospodarcze] tomiy,
podmiotéw gospodarczych i instytucii,
aktualnosc] oraz wydarzen
gospodarczych, a takie sukcesow i
dobrych praktyk dotyczacych dziatan
gospodarczych poszerzony o katalog ofert
inwestycyjnych.

Badania, analiza lokalnej gospodarki.

Cykliczne spotkania wladz
Fi przedsiebiorcami. Organizacja
regularnych spotkari pomiedzy wiadzami
tomiy (polgczona z budowsg np. rady
gospodarczej lub prezydenckiej = zespot
ekspercki opiniujgcy dziatania Wiadz
Miasta w zakresie gospodarczym),
a przedstawicielami lokalnego biznesu.
Wigczanie w te spotkania rdwniez
obecnych i bylych mieszkanicdw tomzy,
ktdrzy osigeajq sukcesy gospodarcze poza
tomia.

Rozwd) wspbtpracy 2z miastami
partnerskim poprzez udziat lokalnego
biznesu w wizytach, misjach
gospodarczych w  zaprzyjaznionych
miastach.

Wydarzenia [s] charakterze

wystawienniczym nalezg do skutecznych
narzedzi marketingowych w perspektywie
diugofalowej. Zaletg wynikajacych
z uczestnictwa w miedzynarodowych
targach jest dotarcie z ofertg poza granice
kraju, bezposrednie spotkania
z potencjalnymi inwestorami, dostep do
najnowszych trendéw, poznanie dziatan
konkurencji oraz moiliwosd nawlgzania
relacji handlowych.

promoc]i gospodarczej

Aktualizowana baza powinna by¢ elementarzem |

gospodarczym  miasta, miejscem,  ktdre ‘
wyraziécle prezentuje atuty tomiy badi we
wspotpracy calego tomiynskiege Obszaru |

Funkcjonalnego.

Prowadzenie cyklicznych badan wsrdd lokalnych
przedsigblorcédw  monitorujgcych  nastroje i
odbidr realizowanych dziatarh promocyjnych w
dziedzinie gospodarki (CATI, PAPI, FGI, 1DI).

Na tej bazie zalecane przygotowywanie rocznego
raportu gospodarczego.

Wyniki  badan powinny. byé uwzgledniane
w kierunkach dziatan dotyczgcych gospodarki.
Spotkanla sprzyjajg rozwojowl gospodarczemu
miasta i tworzeniu przyjaznego  klimatu
wspotpracy np. we wspolnych projektach PPP.

Organizacja misji gospodarczej - wyjazdu oraz
spotkan przedsieblorcow w miastach
partnerskich,

Udziat w przysztym roku w Miedzynarodowych
Targach  Inwestycji i  Nieruchomosci w
Monachium 4-6.10.2017 oraz w uzgodnieniu z
wiodgcymi  firmami tomiy oraz Podlaskim
Urzedem Marszatkowskim udziat w innych
imprezach targowych np. w Berlinie GriineWoche
2017

Kierunki rozwoju promocji gospodarczej - 2BA doradztwo strategiczne9



Przygotowanie
cyklicznego
regionalnego

lub ponadregionalnego
wydarzenia
gospodarczego

' lub spotkania

| gospodarczego

(w nowej Hali Targowej
po renowacji na

Kampania
Zasmakuj w tomzy”

|

i Pamerst\.\mw hian!-TE

Organizacja gospodarczych meetingow
we wspdipracy z Parkiem Przemystowym
tomia oraz przedsighiorstwami z braniy
spoiywczej.

Kampania promocyjna w ktorej tomia
moze zaciekawi¢ smakiem sktadataby sie
z szeregu dziatar, ktére maja na celu
wsparcie rozwoju  przedsiebiorczosci
i pozyskiwania inwestycji. Kampania
bedzle budowac¢ wizerunek tomzy, jako
miasta dynamicznie rozwijajacego sig,
wspierajacego biznes, otwartego
i przyjaznego inwestorom. Informacja ta
ma dotrzec réwnie do
wykwalifikowanych specjalistow
| studentéw z zewngtrz, ktdrzy moga
potencjalnie  przyjecha¢ do tomiy.
Organizatorem kampanii bedzie Urzad
Miejski w tomzy.

Organizacja_‘_takiegc: wydarzenia, majaEegD
walory edukacyjne i kulturowe, z partnerami
braniy spozywcze] moie byé réwniei potaczone

Z

w tomzy firm

Zatozenia:

handlowym spotkaniem dla funkcjonujacych .

kampania powinna  opierac  sig  na
selektywnych, ale zrdinicowanych kanatach
dotarcia do inwestoréw | podmiotow otoczenia
biznesowego, ‘
grupg zalecanych narzedzi jest reklama
prasowa | sponsorowane artykuly w
opiniotwérczych mediach biznesowych (np.
Forbes, The Warszaw Voice, Nowy Przemyst),
prezentacja oferty inwestycyjnej tomiy na
wybranych targach inwestycyjnych (wedtug
wezeéniejsze] propozyc)i),

wykorzystanie potencjatu gmin wchodzacych
w sktad tomiynskiego Obszaru
Funkcjonalnege poprzez wspéine wystawianie
sle na targach inwestycyjnych, workshopach,
udzial w misjach gospodarczych, ‘
wykorzystanie moiliwosci  dofinansowania
prezentacji, workshopéw, misji gospodarczych
za wschodnig granica w ramach POPW Rozwg)
Palski Wschodniej, .
wykorzystanie w  kampanii
tomiyiski Biznes (zarowno
drukowane|, jak i elektronicznej),
przygotowanie w oparciu © nowy znak
promocyjny spojnej prezentacji wizualne]
materiatéw dla  inwestordw, zgodnie z
layoutem systemu Identyfikacji wizualnej
opartej na logo miasta, w  ktérych
prezentowana bgdzie wizja markl | karzyici dla
biznesu,

przygotowanie  dynamicznego  filmu - ‘
prezentacji oferty gospodarczej tomiy,
zgodnie z zatoZeniami programu marki (film
stanowitby narzedzle wspierajgce podczas
prezentacji  gospodarczych,  workshopéw,
spotkar),

przygotowanie profesjonalnych materialow
prasowych - presspack dla przedsighiorcow
i inwestorow oraz szczegofowe informacje
o firmach dziatajgcych w miescie powinny byé
waznym elementem kampanii.

biuletynu
w  wersji

Udziat miasta w nowatursklcl_w Ero}ektach. Tszia{ w Smart City Forum 2017.

Coraz wiecej miast staje sie aktywnymi
propagatorami idei Smart Cities. Jedng
z szans na wzmocnienie wspdtpracy whadz
lokalnych z przedsigbiorstwami na rzecz
zréwnowazonego rozwoju miast jest
Europejskie Partnerstwo Innowacji na
rzecz  Inteligentnych  Miast i Gmin

Partnerskie projekty miast

i przedsiebiorstw |

mogg liczyé na duie wsparcie finansowe |
wramach programu Horizon 2020 i innych

ir6det europejskich. Kolejnymi moga byé projekty ‘
w ramach partnerstwa publiczno-prywatnego. ‘
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(Europeaninnovation  Partnership on
Srart Cities and Communities).

Spdjny przekaz Przygotuwanﬁ materialdw e folder dotyczac_y _gospcdarkT miasta wraz
promocyjnych promocyjnych. z ruchomg czescig dotyczaca bietgcej oferty
inwestycyjnej,

# film promocyjny — migawka z tomzy do 1 min
z  wersjaml krétszymi dostosowanyml do
standardu medidw,

= gadzety w postaci regionalnych produktow
lokalnych firm np. spozywczych,

# icianka promocyjna, mini stoisko
wystawiennicze do  promocji  podczas
imprez(wykonane np. przez tomiyriska firme),

= tworzenie profili gospodarczych na portalach
spolecznosciowych z  uwzglednieniem ich
specyfiki | pozyskiwanie do nich materiatow
z medidw | od przedsieblorcéw (Facebook,
Instagram, Youtube, Pininterst, Linkedin,
Twitter).

Zrodio: Opracowanie wiasne 2BA doradztwo strategiczne

Tube \8)
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