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1. WPROWADZENIE

1.1. Metodologia opracowywania dokumentu

Dokument ,,Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej i
wewngtrznej miasta Bialystok™ zostal przygotowany z najwyzsza starannoscig i dbatoscig o
mozliwie najbardziej aktualne oraz pochodzace z rozlicznych warto$ciowych zrodet
informacje. Zastosowano rozne metody: analizy, studia poréwnawcze, konsultacje z
ekspertami, konsultacje spoleczne, badania marketingowe, tworczag interpretacj¢ oraz
wnioskowanie na podstawie wiedzy eksperckiej oraz doswiadczenia.

Prac¢ nad dokumentem podzieli¢ mozna na kilka etapow, ktore ponizej zostang opisane. Na
kazdym etapie opracowywania postgpowano wedlug nastepujacych zasad:

Zasada otwartosci

Podczas prac nad dokumentem na biezaco prowadzono obserwacje oraz brano pod uwage
informacje i sugestic naptywajace z roznych stron, przede wszystkim ze strony wladz
miejskich, mieszkancow oraz mediow lokalnych. Caly proces przygotowania strategii
przebiegal w sposob przejrzysty oraz transparentny — czego przykladem byly wielokrotne
konsultacje spoteczne.

Zasada konsultacji spotecznych

Konsultacje spoteczne prowadzono zardbwno w gronie ekspertow (w poczatkowych etapach),
jak 1 w szerokich grupach zaangazowanych w przedmiot strategii. Uczestnicy konsultacji
mogli tez w kazdej chwili nawigza¢ kontakt z zespolem przygotowujacym dokument
(e-mailem, telefonicznie), z czego zreszta wielokrotnie korzystali.

Zasada biezqcego kontaktu z Klientem

Zespot opracowujacy dokument strategii promocji Biategostoku przez caly czas pozostawat w
statym kontakcie z Urzedem Miejskim; informujac o biezacych dziataniach, wydarzeniach,
reagujac na aktualne potrzeby.

Zasada najwyzszej starannosci

Na kazdym etapie prac utrzymywany byl wysoki poziom zaangazowania 0raz starannosci.
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1.2. Przebieg prac nad dokumentem

Etap 1. Analiza sytuacji obecnej, badania rynku (m.in. zalety, szanse, zagrozenia oraz
wynikajace z nich implikacje, analiza SWOT), kwerenda prasowa

W pierwszym etapie prac dokladnie przestudiowane zostaly dokumenty strategiczne
dotyczace Biategostoku, czyli:

a) Strategia rozwoju Bialegostoku wraz z jej aktualizacja,

b) Program rozwoju markowego produktu turystycznego dla miasta Biatystok, jako
modelowego rozwigzania dla budowy marki miasta.

Pod wzgledem wartosci marketingowej i promocyjnej, a jednoczesnie w celu zapoznania si¢
z dotychczasowymi dzialaniami miasta w zakresie promocji, przeanalizowano materialy
promocyjne dotyczace turystyki oraz wydarzen kulturalnych odbywajacych si¢ w
Biatymstoku:

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

C) strony internetowe poswiecone miastu:

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

Dodatkowym Zrédtem informacji o wspolczesnym Bialymstoku, w tym zwlaszcza o jego
zyciu kulturalnym, dziataniach promocyjnych, planach inwestycyjnych byta prasa lokalna —
biatostockie wydanie Gazety Wyborczej oraz Kurier Poranny. Obydwa tytuly sa, poprzez
liczne akcje, mocno zaangazowane w budowanie spoteczenstwa obywatelskiego w stolicy
Podlasia. Redakcja Gazety udostepnita takze wyniki badan opinii mieszkancow.

Etap 2. Konsultacje spoteczne

W trzech spotkaniach konsultacyjnych, ktore odbyly si¢ w siedzibie Urzedu Wojewddzkiego
oraz w auli Wydzialu Prawa Uniwersytetu w Biatlymstoku tacznie wzigto udziat 350 osob.
Byly to wladze lokalne, ludzie nauki, kultury, sztuki i sportu, dziennikarze, reprezentanci
branzy turystyczno-gastronomicznej, reklamy, samorzadu gospodarczego, organizacji
pozarzadowych oraz duzych przedsigbiorstw dziatajacych w miescie. Sg to srodowiska, ktore
w przysztosci beda bezposrednio zaangazowane w realizacj¢ strategii.

Celem pierwszego spotkania, do ktorego doszto 21 stycznia 2008 r., byto przedstawienie
korzysci dla Biategostoku z wlasciwie opracowane;j strategii promocji (poparte przyktadami
innych miast i regionéw), zebranie i uporzadkowanie informacji przydatnych przy
konstruowaniu macierzy SWOT, w tym przede wszystkim poznanie opinii i spraw waznych z
punktu widzenia lokalnych $rodowisk opiniotworczych. Uczestnicy spotkania zwrocili uwage
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na kilka niewykorzystanych jeszcze w pelni promocyjnie motywow zwiazanych z historig i
tradycja miasta (m.in. mtodzi biatostoccy tancerze, konkurs baloniarzy, architektura
poprzemystowa), wydarzen i miejsc, ktore moga wzbogaci¢ oferte turystyczng (np. Bojary,
Swiatowy Kongres Esperanto) i inwestycji w infrastrukture kulturalng (m.in. Europejskie
Centrum Muzyki i Sztuki). Kilka oséb wspomnialo o cechach i charakterze samych
biatostoczan, o ich kompleksach, braku wspotdziatania, ale i o naturalnej go$cinnosci oraz
szlachetnym sercu.

Drugie otwarte konsultacje spoteczne (13 marca 2008 r.), poswigcone bylo efektom pracy
analityczno-badawczej oraz pigceiu hipotezom strategicznym wraz z wyjasnieniem ich zrodta,
kontekstéw i mozliwosci wykorzystania w komunikacji marketingowej:

*  Wschodzacy/Rising Biatystok

* FEthnocity Bialystok

+ Biatystok to porozumienie

» Bialystok. Miasto ekspres;ji

+ Bialystok. Ecocity

Juz w trakcie dyskusji podczas spotkania najwigcej zwolennikow zyskata pierwsza
propozycja, jako najblizsza potencjalowi miasta. Podobnego zdania byli takze czytelnicy
Gazety Wyborczej i Kuriera Porannego, ktorzy wzi¢li udziat w sondazach zorganizowanych
przez obydwie redakcje.

Ostateczne efekty pracy nad dokumentem bialostoczanie mieli okazje poznaé podczas
trzeciego spotkania (10 kwietnia 2008 r.). Eksperci z Grupy Eskadra MarketPlace
przedstawili m.in. Big Idee, propozycje dziatan wdrazajacych strategic oraz przyktadowe
wizualizacje charakteru marki ,,Biatystok™.

Oprocz tego autorzy strategii odbyli kilkadziesigt rozmow z biatostoczanami, ktorym lezato
na sercu skuteczne wypromowanie atutdw ich miasta, m.in. z organizatorami Over the Top,
Wyzsza Szkota Finansow i Zarzadzania, Centrum Wspotpracy Organizacji Pozarzadowych.

Etap 3. Analiza SWOT

Po przeanalizowaniu dostgpnych dokumentéw oraz wnioskow z pierwszego spotkania
konsultacyjnego sporzadzono macierz SWOT, stanowiaca podstawe calej strategii. Analiza
przeprowadzona zostala przez kilkuosobowy zespol, zajmujacy si¢ przygotowaniem strategii i
stanowi podstawowy punkt wyjscia dla dalszych rozstrzygni¢é marketingowych.

Etap 4. Badania marketingowe

Wykorzystujac informacje pochodzace z Banku Danych Regionalnych sprawdzono, jak
stolica Podlasia wypada na tle Lublina, Olsztyna, Elblaga oraz Plocka. Analizie poddano
réwniez ,,Raport z badan potencjatu inwestycyjnego Biategostoku w oczach przedsigbiorcow”
autorstwa Radostawa Oryszczyszyna z Instytutu Socjologii Uniwersytetu w Biatymstoku oraz

Eskadra MarketPlace 5



Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej i wewngtrznej Miasta Biategostoku

badania wykonane przez firm¢ PBS DGA dla Gazety Wyborczej (ogdlnopolska akcja
Przystanek Miasto).

Etap 5. Okreslenie celéw szczegdtowych oraz zadan odnoszacych sie do celu strategicznego
miasta

Sformutowaniu celow towarzyszylo okreslenie marki miejskiej w konteksécie promocyjnym i
turystycznym, odzwierciedlajacej aspiracje miasta, stanowigcej jego hasto przewodnie oraz
okreslajacej sposob, w jaki chce by¢ ono postrzegane. Ustalono liste zadan, dzigki ktorym
strategia bedzie mogta by¢ wdrozona.

Etap 6. ..Big Idea”

Na podstawie analizy SWOT rozpoczeto poszukiwania Big Idea dla Biategostoku.
Szczegotowe wyjasnienia i definicje dotyczace poje¢ wykorzystywanych w niniejszym
dokumencie zawarte zostaly w rozdziatach dotyczacych tych zagadnien — w tym miejscu Big
Idea zostata okreslona tylko krotko, jako trafna i no$na metafora, koncepcja kreatywna, na
bazie ktorej budowany byt przekaz dotyczacy miasta. Nad Big Idea pracowal zespot
ekspercki, majacy doswiadczenie w marketingu komercyjnym i regionalnym.

Etap 7. Podstawowe problemy i sposoby ich rozwigzywania

Podsumowano analiz¢ zebranego materialu pod katem zakladanych celow wraz ze
wskazaniem ewentualnych przeszkod.

Etap 8. Opracowanie strategii marketingowej

Zgodnie z zasadami i koncepcjami przyjetymi zardbwno w marketingu regionalnym, jak
i komercyjnym, opracowana zostata koncepcja strategii marki ,,Biatystok™: okre$lono grupy
docelowe, przeprowadzono ich analizg, wybdr i opis USP, kluczowe cechy marki oraz
pozycjonowanie marki.

Etap 9. Opracowanie strategii komunikacyjnej

W strategii komunikacji okreslono: jaki przekaz ma by¢ zakomunikowany (tzw. obietnica
marki, charakter przekazu, czytelne symbole i metafory), jakiemu odbiorcy (grupy docelowe
przekazu), kiedy (harmonogram dziatan na lata 2009-2014), gdzie (strategia mediowa) oraz
jak (zgodnie z zasadg AIDA, okreélajacg logiczng kolejno$¢ komunikatu reklamowego).

Etap 10. Realizacja i kontrola dziatan/efektéw. Zalozenia i zasady dziatan promocyjnych dla
wykonawcéw

Eskadra MarketPlace 6
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Wskazano, w jaki sposob instytucje majace wptyw na wizerunek miasta (agencje reklamowe i
PR), moga zachowaé spojng polityke komunikacyjng. Wazng czg¢écia opracowania jest zbior
zasad, tzw. mandatories, czyli elementoéw, ktére koniecznie musza zosta¢ uwzglednione
podczas projektowania reklamy badz krgcenia filmu promocyjnego. Zasugerowano takze, jak
mozna monitorowaé¢ wdrazanie strategii oraz za pomoca jakich wskaznikow oceniaé jej
realizacje.

Etap 11. Komunikacja i PR zwigzany z dokumentem.

Autorzy strategii utrzymywali staly kontakt z klientem, byli takze do dyspozycji mediow
lokalnych. W prasie, programach radiowych i telewizyjnych pojawito si¢ kilkadziesigt
materialdw poswigconych pracom nad strategia.
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1.3. Opis Bialegostoku

Podstawowe informacje dotyczace miasta

Ludnos$¢ 294 143 mieszkancow (stan z 31 grudnia
2007) — jedenaste miejsce wérod miast
wojewodzkich

Gestos$¢ zaludnienia 2887 0s./km?— drugie miejsce wérdd miast
wojewodzkich

Ludnos$¢ aglomeracji 395 000 mieszkancow

Powierzchnia 102,12 km? — trzynaste miejsce wsrod miast
wojewodzkich

Budzet na jednego mieszkanca 2 788 zt (dane z 2007 r.)

Srednia ptaca brutto w sektorze 2 409,74 z} (dane z 2007 r.)

przedsigbiorstw

Stopa bezrobocia rejestrowanego 7,9 % (dane z 2007 r.)

Uczelnie wyzsze 20 (dane z 2007 r.)

Liczba studentow szkot wyzszych 44 541 o0s6b (dane z 2007 r.)

Teatry i filharmonie 3

Kina 4

Hotele, motele, pensjonaty, schroniska 9 (stan z 2009 1.)

(obiekty skategoryzowane)

Insygnia Bialegostoku

_ choragiew miasta

flaga miasta
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wersja ozdobna herbu miasta

Polozenie i dostepnos¢ komunikacyjna miasta

Bialystok jest stolica wojewodztwa podlaskiego, potozonego w poinocno-wschodniej Polsce.
To najwigksze miasto tej czesci kraju, bedace jednoczesnie miastem na prawach powiatu oraz
stolica ziemskiego powiatu biatostockiego. Miasto potozone jest na Nizinie Podlaskiej, w
zachodniej czgéci makroregionu nazywanego Wysoczyzna Biatostocka. Biatystok jest
administracyjnym, gospodarczym, kulturalnym i naukowym centrum regionu.

Powierzchna miasta jest pofaldowana, najwyzsze pagorki dochodza do 170 m npm. Centralna
czes$¢ miasta lezy na pigciu wzgorzach, z ktorych najbardziej znane to wzgorze sw. Rocha.
Znajdujacy si¢ tam modernistyczny kosciot pod wezwaniem Chrystusa Kréla i $w. Rocha jest,
dzigki swojej niezwyktej konstrukeji, jednym z wazniejszych elementéw sylwety miasta.

W granicach miasta (ok. 5 km od centrum) od 1946 roku funkcjonuje lotnisko sportowe
Aeroklubu Bialostockiego, trawiaste, z nieczynnym betonowym pasem startowym, otoczone
Lasem Solnickim. Korzystaja z niego Straz Graniczna, Lotnicze Pogotowie Ratunkowe oraz
Policja. W okolicach Biategostoku planowana jest budowa regionalnego portu lotniczego. Dla
tej wielko$ci miasta co Bialystok i o tak atrakcyjnym turystycznie otoczeniu lotnisko
pasazerskie jest wymogiem obligatoryjnym. To impuls niezbedny do gospodarczego i
turystycznego rozwoju catego regionu.

Przez Biatystok przebiega 9 kolejowych i drogowych szlakow, 0 znaczeniu krajowym oraz
miedzynarodowym. Niestety, zwigkszenie si¢ nat¢zenia ruchu samochodowego, zwlaszcza
tirow, nie pozostaje bez wptywu na stan techniczny nawierzchni. Ulice centrum miasta coraz
czesciej sa zakorkowane. Inng bolaczka, spotykang w kazdym wigkszym polskim miescie,
jest zbyt mata liczba miejsc parkingowych w poblizu atrakeji turystycznych. Najwazniejszym
szlakiem drogowym przecinajacym miasto jest trasa Via Baltica (Helsinki - kraje
nadbattyckie — Warszawa), bedaca wraz z Rail Baltica (Moskwa — Sankt Petersburg —
Warszawa — Berlin) elementem transeuropejskiego korytarza transportowego. Przejazd
pociagiem z Biategostoku do stolicy kraju trwa ok. 2,5 godziny. Podlaska metropolia moze
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si¢ poszczyci¢ odnowionym budynkiem dworca kolejowego, co w dalszym ciagu nie jest,
niestety, norma w innych miastach polskich. W poblizu Biategostoku dziata kilka przejs¢
granicznych.

Miasto jest doskonata baza wypadowa do zwiedzania wojewddztwa o wyjatkowych walorach
turystycznych. W poblizu Biategostoku znalez¢ mozna niezniszczona przyrodg, lasy, jeziora,
siedliska ptakow i dzikich zwierzat oraz §lady wielokulturowej przesztosci.

Struktura demograficzna

Mieszkancy stolicy Podlasia sg jedna z najlepiej wyksztalconych grup spotecznych w Polsce
(dane z 2006 r.). 16,9% z nich posiada wyzsze wyksztatcenie ($rednia dla kraju wynosi 9,9%),
$rednim wyksztalceniem legitymuje si¢ 36,4% bialostoczan (28,3% w kraju), natomiast 2,6%
pozostaje bez wyksztalcenia badz z nieukonczong szkota podstawows (3,6%).

W ogdlnej liczbie mieszkancow przewazaja kobiety (53%) nad mezczyznami (47%). Ponad
dwie trzecie ludnosci jest w wieku produkcyjnym (67%), w przedprodukcyjnym 18%, a
poprodukcyjnym 15%. Stopa bezrobocia rejestrowanego pod koniec 2006 roku wynosita
10,8%, a ponad 4,5 tys. bialostoczan pozostawalo bez pracy dluzej niz jeden rok.
Sukcesywnie zwigksza si¢ liczba 0sob zatrudnionych w sektorze prywatnym kosztem sektora
publicznego. W 2000 roku w przedsigbiorstwach prywatnych pracowato 45% ogoétu
zatrudnionych, cztery lata pdzniej byto to juz 51%, a w 2006 roku 53%.

W skiad Biatostockiego Obszaru Metropolitalnego wchodzg, oprocz samego Biategostoku,
powiat biatostocki obejmujacy:

o gming Wasilkow, pow. 127 km?, 12 tys. mieszkancow,

e gming¢ Choroszcz, pow. 164 km?, 13 tys. mieszkancow,

e gming Suprasl, pow. 188 km?, 12 tys. mieszkancow,

e gming Lapy, pow.127 km, 23 tys. mieszkancow.

e gming Turos$n Koscielna, pow. 140 km?, 5 tys. mieszkancow,

e gming Juchnowiec Ko$cielny, pow. 172 km?, 13 tys. mieszkancow,
e gming Dobrzyniewo, pow. 161 km?, 8 tys. mieszkancow,

e gming¢ Zabludow, pow. 348 km?, 12 tys. mieszkancow,

e gming Zawady, pow. 112,67 km?, 3032 mieszkancow,

e gming Tykocin, pow. 207,34 km?, 6530 mieszkancow,

e gming Grodek, pow. 431 km?, 6048 mieszkahcow,

e gming Poswietne, pow. 114,33 km?, 3790 mieszkancow,

e gmin¢ Michatowo, pow. 409,19 km?, 7383 mieszkancow,

e gming Suraz, pow. 76,6 km?, 2037 mieszkancow,

e gming¢ Czarna Bialostocka, pow. 206,54 km?,11 700 mieszkancow,

oraz powiat sokolski:

e gmina Sokotka, pow. 314 km2, ok. 26 tys. mieszkancow,
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e  gmina Dgbrowa Biatostocka, pow. 264 km?, 13 661 mieszkancow,
e  gmina Jandw, pow. 208 km?, ok. 5 tys. mieszkancow,

e gmina Korycin, pow. 117 km2, 3561 mieszkancow,

e gmina Krynki, pow. 165,98 km?, 3528 mieszkancow,

e gmina KuZnica, pow. 133,41 km?, 4312 mieszkancow,

e gmina Nowy Dwor, pow. 120,88 km?, 2859 mieszkancow,

e gmina Sidra, pow. 173,96 km?, 3994 mieszkancow,

e  gmina Szudziatowo, pow. 301,64 km?, 4000 mieszkancow,

e gmina Suchowola, pow. 255 km?, 7 800 mieszkaficow.

W sumie daje to obszar wielkosci ponad 5039,06 km? zamieszkany przez 507 291 oséb.
Konsekwentnie zmienia si¢ charakter wsi potozonych na terenie BOM-u — z typowo
wiejskiego na podmiejski willowy.

Klimat i przyroda w miescie

Okres wegetacji jest, jak na warunki polskie, dosy¢ krotki, bowiem trwa okoto 200 dni.
Klimat miasta wyr6znia takze duza rozpigto$¢ temperatur pomi¢dzy nocg i dniem, $rednia
roczna temperatura to okoto 7 stopni Celsjusza (w styczniu waha si¢ mi¢dzy -4 a 6 stopniami
Celsjusza). Liczba dni mroznych dochodzi do 60, a pokrywa $niezna utrzymuje si¢ od 90 do
110 dni w roku.

Podlaska stolica w petni zastuguje na miano ,,zielonego miasta”, poniewaz jedng trzecig jego
powierzchni zajmuja parki, skwery oraz 1779 ha lasow. W granicach miasta znajduja si¢ dwa
rezerwaty przyrody (Las Zwierzyniecki oraz Rezerwat Antoniuk), ktére nie sa jednak objete
Scista ochrong. W miescie oraz na terenach bezposrednio do niego przylegajacych wystepuje
duze nagromadzenie naturalnych zbiorowisk oraz gatunkow, rzadko spotykanych w
warunkach miejskich — m.in. rezerwat storczyka. Na liscie biatostockich pomnikéw przyrody
figuruje 14 drzew, gtownie deby, klony, jesiony i sosny.

Dzigki wyjatkowemu nagromadzeniu terendw zielonych Bialystok moze poszczyci¢ si¢
czystszym powietrzem niz inne polskie aglomeracje. Gtéwni ,truciciele” to zaktady
energetyczne, zanieczyszczenia powietrza oraz ruch samochodowy, ktéry jest rowniez
najwickszym zrodtem hatasu. Przez miasto przeptywa rzeka Biala, od ktorej pochodzi zreszta
jego nazwa. W latach 90. XX wieku uruchomiono nowoczesng oczyszczalni¢ sciekow.

Kalendarium miejskie

epoka kamienna Z tego okresu pochodzg pierwsze odkryte $lady dawnego osadnictwa w
granicach dzisiejszego miasta.

1324 rok Omawiane tereny staja si¢ czes$cig Ksiestwa Litewskiego.

pol. XV Rodzina bojara zmudzkiego Raczki Tabutowicza buduje pierwszy dwor.
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1514 rok
1547 rok

1571 rok
1658 rok

1659 rok

1668 rok
1726 rok

1745 rok
1749 rok

1795 rok

1807 rok
1830 rok

1834 rok

1859 rok
1862 rok

1879 rok

1905 rok

1915 rok

19 lutego 1919
20 lipca 1920

Pierwsza pisemna wzmianka o Biatymstoku.

Powstaje murowany ko$ciot oraz patac, w ktorym rezyduje rodzina
Wiesiotowskich - nowi wlasciciele ziem, na ktorych dzi$ lezy Biatystok.

Pierwsza $wiatynia prawostawna.

Pierwsze wzmianki o spotecznosci zydowskiej zamieszkujacej tereny
obecnego Biategostoku.

Dobra biatostockie przechodza w rece hetmana polnego Stefana
Czarneckiego, ktory przekazuje je swojej corce, a zonie Jana Klemensa
Branickiego, Biatystok to w dalszym ciggu wie$ liczaca najwyzej 40
chatup.

Lokacja miasta na prawie magdeburskim.

Jan Klemens Branicki (wnuk poprzedniego wiasciciela Biategostoku)
rozpoczyna rozbudowe palacu oraz calego miasta. To dzigki niemu
Biatystok zyskuje miejski charakter, powstaje m.in. ratusz, teatr, szpital,
poczta oraz szkoty. Liczba mieszkancow zbliza si¢ do 4 tysigcy, W tym
potowa to Zydzi.

Powstanie odr¢bnej gminy zydowskiej.
Przywilej miejski na prawie magdeburskim nadany przez krola Augusta 111

Sasa.

Na mocy III rozbioru Polski Bialystok zostaje przylaczony do Prus,
zaborcy zaniedbuja rozwdj miasta.

Biatystok staje si¢ cze$cig Imperium Rosyjskiego.

Po upadku powstania listopadowego nasila si¢ akcja rusyfikacji
szkolnictwa, zostaje zamknigty teatr.

Wytyczenie granicy pomigdzy Rosja a Kongresowka okazuje si¢
poczatkiem okresu prosperity dla Bialegostoku. £.odzcy fabrykanci zaczeli
przenosi¢ swoje zaktady wiokiennicze wilasnie do Bialegostoku, ktory
dzigki temu otrzymat przydomek ,,Manchesteru potnocy”.

Na $wiat przychodzi Ludwik Zamenhof, tworca jezyka esperanto.

Otwarcie linii kolei warszawsko-petersburskiej staje sie impulsem do
gospodarczego rozwoju miasta.

W Biatymstoku istnieje 47 zakladow widkienniczych, zatrudniajacych
pottora tysiaca robotnikow.

Krwawe sttumienie manifestacji robotniczych, silne wptywy rewolucyjne
Rozpoczyna sig czteroletnia okupacja niemiecka.
Wtadza nad miastem zostaje przekazana w polskie rece.

Miasto zajmujg bolszewicy, ktorzy powotuja Tymczasowy Komitet
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rok Rewolucyjny Polski na czele z Julianem Marchlewskim.

Dwudziestolecie Modernizacja centrum miasta potgczona z powstaniem reprezentacyjnej
Miedzywojenne dzielnicy urzedowe;j.

11 Wojna 15 wrzesnia 1939 r. miasto zostaje zajete przez wojska niemieckie, ktore

Swiatowa tydzien pdzniej przekazuja wladz¢ nad nim Sowietom. Mieszkancy,
zwlaszcza polskojezyczni, staja si¢ obiektem represji. W latach 1941-44
stolica Podlasia znowu trafia w rece niemieckie. Ludno$¢ zydowska
zostaje zdziesigtkowana. W wyniku dzialan wojennych trzy czwarte
miejskiej zabudowy ulega zniszczeniu, liczba mieszkancow spada do ok.
40 tys.

Okres PRL Przesladowania polskiej inteligencji oraz chtopéw w okresie stalinowskim.
Odbudowany zostaje patac Branickich, powstaje tzw. ,,falszywa” starowka.
W 1954 r. przy ul. Lipowej zostaje otwarty pierwszy w Polsce sklep
samoobstugowy. Rozwija si¢ szkolnictwo wyzsze. Postaje lokalna
rozglo$nia radiowa i o$rodek TVP. O gospodarczym obliczu miasta
decyduje przemyst widkienniczy, drzewny, spozywczy. W Zaktadach
,,Biazet” wyprodukowano pierwszy w krajach RWPG kolorowy telewizor.
Artystyczny Biatystok to m.in. , Kasa Chorych” oraz Edward Redlinski.
Rozpowszechnia si¢ okreslenie Podlasia jako Zielonych Ptuc Polski.

Okres po 1989  Wizyta papieza Jana Pawta II (1991 r.). Utworzenie diecezji biatostockiej.

roku Sprowadzenie relikwii §w. meczennika Gabriela(1992 r.). Prawostawni
mieszkancy miasta goszcza patriarchg¢ Konstantynopola Bartolomeusa 1
(1998 r.). Bialystok staje si¢ stolica nowoutworzonego wojewodztwa
podlaskiego (1999 r.). Rozw6j handlu ze Wschodem. Beatyfikacja
blogostawionego ks. Michata Sopocki (2008 r.).

Zabytki, zabytkowe dzielnice

Obiekty sakralne

e Zespol Kosciota Katedralnego Wniebowzigcia NMP w Biatymstoku (Stary Kosciot
Farny, Bazylika Mniejsza),

e Cerkiew §w. Marii Magdaleny,

e Klasztor Siostr Mitosierdzia §w. Wincentego a Paulo,

e Cerkiew $w. Mikotaja Cudotworcy,

e Kosciot Cmentarny Chrystusa Zbawiciela,

o Kosciot Najswigtszego Serca Jezusowego, dawna cerkiew prawostawna,

e Kosciot §w. Stanistawa BM,

e Boznica, Beth Midrasz”, tzw. Pisakowa,

o Kosciot §w. Wojciecha BM, wczesniej $wiatynia ewangelicko-augsburska,

o Kosciot Parafialny Chrystusa Kroéla i $w. Rocha,

e Kosciot Niepokalanego Serca Maryi i MB Ostrobramskiej,

e Cerkiew $w. Proroka Eljasza.
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Cmentarze zamkniete

o Kirkut, cmentarz zydowski,
e Cmentarz ewangelicki,
e Cmentarz wojskowy.

Patac Branickich

Obecny wyglad, przywotujacy skojarzenia z barokowymi patacami krolow francuskich,
rezydencja zawdzigcza Janowi Klemensowi Branickiemu. Czesto nazywana Wersalem
Pétnocy badz Wersalem Polski. Obecnie w jej murach miesci si¢ Uniwersytet Medyczny.
Otaczajacy patac Ogrod Branickich jest jednym z najcenniejszych ogrodéw barokowych w
Polsce.

Ratusz

XVIll-wieczna budowla nigdy nie pelnita funkcji, dla jakiej powstala. Zamiast siedziba
magistratu, szybko stata si¢ miejscem handlu, a liczba kraméw na poczatku XIX wieku
siegnela 48. Obecnie w zabytkowych wngtrzach mozna podziwiaé zbiory Muzeum
Podlaskiego.

Patace fabrykantow

Na przetomie XIX i XX wieku t6dzcy fabrykanci zaczeli otwiera¢ zaktady widkiennicze w
stolicy Podlasia, chcac w ten sposob unikngé ptacenia cta naktadanego na produkty wwozone
do Rosji. Obok fabryk powstaty wtedy takze efektowne rezydencje. Pig¢ z nich szczgsliwie
przetrwato do dzisiejszych czasow. Styl wybudowanego w latach 1905-1907 Patacu Hasbacha
odwoluje si¢ do neorenesansu niderlandzkiego, toskanskiego oraz francuskiego. Obecnie
miesci si¢ w nim siedziba Wojewddzkiego Konserwatora Zabytkow. W atrakcyjnym miejscu,
przy ul. Lipowej, zlokalizowany jest eklektyczny Patac Nowika, otoczony metalowym
secesyjnym ogrodzeniem. W budynku rezyduje Wojskowa Komisja Uzupetnien. Jednak
warto$¢ architektoniczna oraz potozenie przemawiaja za innym wykorzystaniem obiektu.
Probleméw tego typu nie ma na szczgscie w przypadku kolejnej rezydencji. Patac, ktory w
latach 20. XX w. stal si¢ wlasnoscig rodziny Citrondw, pelni obecnie funkcje muzealne
(Muzeum Historyczne). Inne godne odnotowania rezydencje to: Palac Krusensternow
(neoklasycyzm, otoczony 26-hektarowym parkiem, siedziba Wyzszej Szkoty Administracji
Publicznej), Palac Beckera (neorenesans francuski, budynek wykorzystywany na cele
biurowe) oraz Patac Tryllingéw (pseudobarok).

Architektura przemystowa

W mieécie zachowato si¢ kilka interesujacych przyktadow architektury fabrycznej konca XIX
oraz poczatku XX wieku. Sg to Fabryka Towarzystwa Biatostockiej Manufaktury ,.E.Becker i
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s-ka”, zaktady wlokiennicze Chany Marejn, Wolfa Zilberblatta, fabryka kapeluszy w zespole
Fabryki Sukna ,,Nowik i Synowie” i fabryka Steina. Tego typu architektura staje si¢ coraz
modniejsza w Europie, rowniez w Polsce. Zmodernizowane kompleksy fabryczne zaczynaja
pei¢ roznorodne funkcje — mieszkalne (popularne lofty), biurowe, rozrywkowe,
wystawiennicze badZz handlowe. Poznanski Stary Browar oraz 16dzka Manufaktura staty sig¢
wazng czegécia obydwu miast, chetnie wykorzystywana w dziataniach promocyjnych.
Dodatkowo 1.6dZz, dzigki adaptacji terenéw pofabrycznych nalezacych do lzraela
Poznanskiego, doczekata si¢ wreszcie swojego placu miejskiego. Biatostockie zabytki
postindustrialne mogtyby przej$¢ podobne przeobrazenia.

Loza Masonska

Budynek pochodzacy z poczatku XIX wieku byt siedzibg Lozy Masonskie;j.

Zbrojownia hetmanska, tzw. cekhauz

Siedziba Archiwum Panstwowego w Bialymstoku ksztaltem przypominajaca XVIII-wieczny
dworek szlachecki.

Austeria, barokowa karczma

Pierwotnie budynek przeznaczony dla podréznych — gospoda, oberza, zajazd (wybudowany
ok. 1771 roku). Zachowat swojg funkcje i miesci restauracje.

Zespdt Dworca Kolei Warszawsko-Petersburskiej

Odnowiony, 150-letni obiekt charakterystyczny dla architektury Imperium Rosyjskiego.

Dom Ludowy im. Jézefa Pitsudskiego

Budynek pochodzi z XX-lecia migdzywojennego, obecnie jest siedziba Teatru
Dramatycznego.

Przytutek (kino Ton)

Fundatorem powstania przytutku byt hetman Branicki. Fasad¢ wieficzy oryginalny tympanon
z herbem miasta.

Parki miejskie
W Biatymstoku utworzono osiem miejskich parkéw o tacznej powierzchni 80 ha, oprocz

Ogrodu Branickich sa to: Park Antoniuk, Park im. Dziekonskiej, Park Centralny, Park
Dojlidy, Park Poniatowskiego, Zwierzyniec oraz Planty. To miejsca chgtnie i czesto
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odwiedzane przez mieszkancow, naturalnie przystosowane do organizowania w nich imprez
kulturalnych. Ciekawostkg wartag odnotowania jest rzezba psa Kawelina stojaca na
biatostockich Plantach. Swoje imig, ten wyjatkowo szpetny zwierzak, przejat od nazwiska
carskiego putkownika badz str6za w przedwojennym hotelu Ritz.

Bojary

Klimat przedwojennego Biategostoku mozna poczu¢ na Bojarach, potozonych w samym
centrum miasta, pomigdzy ulicami Sienkiewicza, Warszawska, Daleka, Skorupska, $w.
Wojciecha a torami kolejowymi. Do dzisiejszych czasow przetrwata tam XIX-wieczna
zabudowa, jednak poczatki tej jednej z najstarszych dzielnic miasta siggaja XV wieku.
Drewniane domki parterowe z ogrodkami, wille oraz niewielkie kamienice czynszowe to juz,
niestety, rzadki widok w polskich miastach. Zdaniem biatostockiego historyka Adama
Dobronskiego emocje, jakie wzbudzaja Bojary, ,,przeszly przez cztery fazy rozwojowe:
despotyzm okresu staropolskiego, anarchi¢ doby carskiej, totalitaryzm powojenny i obecnie
neosentymentalizm. W 1988 r. przyjeto Karte Bojarska, z postulatami, by ta dzielnica-ogrod
stata si¢ miejscem powrotu dla tysigcy biatostoczan, tetnita Zyciem i przyciagata turystow”.
Losem wyjatkowej dzielnicy zainteresowali si¢ nie tylko jej mieszkancy, czlonkowie
stowarzyszenia ,,Nasze Bojary”, ale takze i Stowarzyszenie Architektow RP, domagajac si¢
objecia dzielnicy ochrona konserwatorka. Przyjety w 1997 roku przez magistrat plan
zagospodarowania przestrzennego Bojar to, zadaniem urzednikow miejskich, pierwsze tego
typu opracowanie w Polsce, ktore ma ochroni¢ zabytkowa dzielnicg. Dokument wprowadza
dwie strefy $cistej ochrony oraz wzornik chat (materiat, kolorystyka, detale architektoniczne,
bezposrednie otoczenie, itp.), zgodnie z ktorym maja powstawaé¢ nowe budynki. To ostania
szansa na uratowanie tego wyjatkowego miejsca, ktore dla mieszkancow stolicy Podlasia jest
czes$cig ich tozsamos$ci. Bojary reprezentuja t¢ ceche, ktora dla wielu odwiedzajacych
Podlaskie turystow ma najwigksza warto$¢, czyli autentyzm.

Chanajki

Dawna dzielnica zydowska. Parterowe budownictwo drewniane pochodzace z przetomu XIX
oraz XX wieku.

Kalendarz imprez

W ponizszym zestawieniu znajduje si¢ 43 imprezy o réznym zasiggu, budzecie, charakterze
oraz grupie odbiorczej. Sa tu festiwale mniejszo$ci narodowych, organizowane przez
muzutmanskie, rosyjskie oraz bialoruskie stowarzyszenia i zwiazki religijne. Niestety, zaden z
nich do tej pory nie wyrobit sobie ponadregionalnej marki, jaka bez watpienia poszczycic si¢
moze np. Festiwal Kultury Zydowskiej w Krakowie. Oczywiscie jest to bardzo aspiracyjne
poréwnanie, krakowska impreza to obecnie olbrzymie przedsigwzigcie medialne, na ktoére w
2008 roku Urzad Miasta przeznaczyt 590 tys. zt (w 2007 r. byta to kwota niemal o potowe
mniejsza). Innym przyktadem skutecznego wykorzystania wielojgzycznej tradycji w
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tworzeniu wspotczesnego wizerunku miasta jest Festiwal Dialogu Czterech Kultur,
odbywajacy si¢ od Kilku lat w Lodzi. By¢ moze wiasnie taka formuta prezentacji réznych
kultur mogtaby by¢ szansa dla podlaskiej stolicy? Jedno duze wydarzenie pokazujace kulture
mniejszosci etnicznych i religijnych, ktére zamieszkiwaty badz w dalszym ciggu zamieszkuja
Biatystok. Dosy¢ ciekawym, ale jednoczesnie odwaznym posunigciem, mogloby si¢ staé
zaproszenie do wspoétorganizacji imprezy przedstawicieli zydowskich i muzulmanskich
instytucji, ktorzy razem z prawostawnymi, katolikami, Polakami, Bialorusinami oraz
Rosjanami mogliby stworzy¢ zupetnie nowa jako$¢ na kulturalnej mapie Polski. By¢ moze
tego typu inicjatywa nie pozostalaby bez echa takze poza granicami kraju. Dodatkowo budzet
takiego festiwalu moglby znacznie przekroczy¢ $rodki, ktore pojedyncze stowarzyszenia sg w
stanie zebra¢ na organizowane przez siebie imprezy. Dotyczy to zardwno dotacji miejskich
jak i unijnych. Latwiej tez o zainteresowanie ogdlnopolskich mediow.

Na szczegélne wyrdznienie zashuguje Migdzynarodowy Festiwal Muzyki Cerkiewnej
”Hajndéwka”. Najlepiej $wiadcza o tym nastepujace liczby: w ciagu 25 lat wzicly w nim udziat
574 chory z 34 krajow. Festiwal posiada Patronat Prezydenta oraz Ministra Kultury
Rzeczpospolitej Polskiej, Patronem Artystycznym jest Krzysztof Penderecki. To impreza o
najwyzszym poziomie artystycznym, mogaca liczy¢ na duze zainteresowanie publicznosci.

Rok 2008 zostal, decyzja miejskich radnych, ogloszony Rokiem Bluesa w Biatymstoku.
Chciano w ten sposob przypomnie¢ o trzech przypadajacych wtasnie rocznicach. 30 lat temu
po raz pierwszy odbyla si¢ ,,Jesien z Bluesem”, najstarsza w kraju impreza po$wigcona temu
gatunkowi muzycznemu. W tym samym czasie powstala , Kasa Chorych” (legendarna
formacja, bedaca przez lata wizytdwka rodzimego bluesa, jedyny polski zespol, ktorego
nagrania trafity na pierwsze miejsca amerykanskich list przebojow), ktorego lider, Ryszard
»Skiba” Skibinski zmarl doktadnie przed ¢wieréwieczem. Godny rozwazenia jest pomyst
potaczenia dwoch sasiadujacych ze soba czasowo wydarzen: ,,Zaduszek bluesowych’ oraz
»Jesieni z bluesem”. Tym bardziej, ze organizatorem obydwu przedsiewzigc jest ta sama
instytucja — Biatostocki Osrodek Kultury.

Stolica Podlasia dzierzy palme¢ pierwszenstwa rowniez wérdd festiwali szantowych.
Biatostocka ,,Kopys¢” to najstarsza z odbywajacych sie¢ w Polsce imprez promujgcych
piosenke zeglarskg. Nawet krakowskie ,,Shanties” (jedna z najbardziej prestizowych tego
rodzaju imprez w Europie) sa o dwa lata mlodsze. Niestety, ,,Kopysci” trudno bedzie
odzyska¢ dawna pozycje w srodowisku wielbicieli muzyki zeglarskie;.

Do najbardziej widowiskowych wydarzen odbywajacych si¢ cyklicznie w Biatymstoku naleza
z pewnoscia Migdzynarodowe Zawody Balonowe. Ich organizatorzy, firma Tent, zamierza
podnie$¢ range imprezy, zapraszajac coraz wiecej zagranicznych ekip. By¢ moze miasto
doczeka sie wtedy wydarzenia poréwnywalnego pod wzgledem widowiskowosci, oczywiscie
w odpowiedniej skali, z the Tall Ships Races, czyli zlotem najwigkszych i najstarszych
zaglowcow $wiata, zorganizowanym w 2007 roku w Szczecinie.

Niemal jedna czwarta dotacji miejskich (czyli 200 tys. zt) trafita w 2008 roku do Akademii
Teatralnej na pokrycie czeSci kosztow zwigzanych z organizacja Migdzynarodowego
Festiwalu Szkot Lalkarskich. Zdaniem Referatu Kultury ,ten festiwal, §wietnie promujacy
Biatystok w $wiecie, to nasz tegoroczny priorytet. Odbywa si¢ co dwa lata, przyjezdzaja
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mlodzi lalkarze z calej Europy, a miasto tez na tym korzysta”. W miescie od ponad 50 lat
dziala Biatostocki Teatr Lalek, ktorego repertuar adresowany jest nie tylko — jak ma to
zazwyczaj miejsce — do dzieci, ale takze do dorostych (jako pierwsza profesjonalna scena w
Polsce). Artysci, ktorzy na kazdy sezon przygotowuja od 3 do 5 premier, nie stronig od
eksperymentow, poszukiwan nowych form wypowiedzi. Dzigki Festiwalowi, Teatrowi oraz
zamiejscowemu Wydziatowi Sztuki Lalkarskiej warszawskiej Akademii Teatralnej Biatystok
zastuzyl na miano polskiego centrum sztuki lalkarskiej.

W miescie dziata takze Teatr Dramatyczny im. Aleksandra Wegierki, instytucja kulturalna o
siedemdziesigcioletniej historii. Na jej scenie wystawiane sa sztuki klasycznych i
wspolczesnych autoréw. Przy teatrze dziata Scena OFF.

Bardzo ciekawym zjawiskiem na polskiej scenie teatralnej jest Kompania Doomsday, ktora
tworzy grono biatostockich aktoréw niezaleznych, wspdtorganizujacych rowniez Festiwal
Inicjatyw Teatralnych ,Biatysztuk”. Zatozyciel Kompanii, Marcin Bartnikowski, jest
stypendysta programu ,,Mloda Polska” prowadzonego przez Ministerstwo Kultury. Mtodzi
artySci mogg si¢ poszczyci¢ wieloma nagrodami, s3 m.in. zwycigzcami poznanskiej Malty
2007, jednego z najbardziej znanych festiwali teatralnych w kraju. Ich dotychczasowe
spektakle (,,Salome”, ,,Kasanie” oraz ,,Baldanders”) zostaty bardzo dobrze przejete zaréwno
przez publiczno$¢ jak i krytyke teatralng.

Z pewno$cia przelomowym momentem w ponad 50-letniej historii Opery i Filharmonii
Podlaskiej (wczesniej funkcjonujgca pod nazwa Panstwowa Orkiestra Symfoniczna) okaze si¢
otwarcie nowej siedziby. Filharmonia, ktorej dyrektorem jest Marcin Nat¢cz-Niesiotowski,
organizuje Przeglad Mtodych Dyrygentow im. Witolda Lutostawskiego (od 1994 roku). W
Biatymstoku koncertowaly tak znane osobistosci $wiata muzyki jak np. Swiatostaw Richter,
Krystian Zimerman, Kevin Kenner, Wanda Wilkomirska, Kaja Danczowska, Garrick
Ohlsson, Nelson Goerner, Jan Krenz oraz Konstanty Andrzej Kulka.

Fenomenem ostatnich lat w Bialymstoku jest dzialalno§¢ grupy tanecznej Fair Play Crew,
ktora razem ze Stowarzyszeniem Kultury Ulicznej Engram, zorganizowata juz trzy edycje
konkursu ,,Over the Top”. Mtlodzi biatostoczanie szturmem wdarli si¢ do $cistej czotowki
polskiego breakdance i funky. Zachwycaja swoimi umiej¢tnosciami, pasjg tworcza oraz
pomystowoscia w tworzeniu uktadéw choreograficznych w rytm muzyki hip-hopowej.
Formuta ,,Over the Top” ma wiele wspolnego z walka bokserska, dwaj tancerze rywalizujg ze
sobg (jeden po drugim), demonstrujac akrobatyczne figury, niemal wbrew prawom grawitacji.
Oproécz umiejetnoscei liczy si¢ tez wytrzymalos¢ psychiczna i fizyczna, bowiem zwycieza ten,
ktorego taneczna riposta okaze si¢ w oczach rywala lepsza. W 2007 roku impreza odbywata
si¢ na deskach Teatru Dramatycznego, co stalo si¢ symbolicznym podniesieniem kunsztu
uprawianego przez bibojow do rangi prawdziwej sztuki. Wzigli w niej udzial Polacy,
Rosjanie, Finowie oraz Amerykanie, w tym Alien Ness — legenda hip-hopu i breakdance.
Impreza ma szanse sta¢ si¢ wizytdwka biatostockiej mtodej kultury na zewnatrz.

Sita biatostockiej imprezy jest jej niszowos$¢ i bardzo wyrazisty charakter. Przy ewentualnej
probie rozszerzenia jej formuly o inne gatunki tanca wspotczesnego, ,,Over the Top”
musialaby si¢ ,,zmierzy¢” z najpowazniejsza impreza tego typu w Polsce, czyli z bytomska
Migdzynarodows Konferencja Tafica Wspotczesnego i Festiwalem Sztuki Tanecznej.
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Biatostoccy biboje doskonale czujg si¢ na scenie teatralnej, czego najlepszym dowodem jest
przygotowany przez nich spektakl taneczny ,,Morosophus”. To wspolne przedsigwzigcie
grafficiarzy, deskorolkarzy, didzejow oraz tancerzy breakdance zachwyca publicznos$¢ i
zdobywa nagrody prestizowych przegladéw, w tym m.in. Migdzynarodowego Festiwalu
Kultury Ulicznej Bruk Summer Street Festival 2006. Cztonkowie grupy Fair Play Crew
znalezli si¢ rtowniez w gronie finalistow telewizyjnego show stacji TVN ,,You Can Dance”.

Najciekawsze wydarzenia lokalnej kultury niezaleznej odbywaja si¢ w ostatnim kwartale
roku. Oprocz wspomnianego juz $wicta tanca breakdance sg to inicjatywy Bialostockiego
Osrodka Kultury: Filmowe Podlasie Atakuje!, Podlaski Festiwal Krotkich Filmow
Niezaleznych ZUBROFFKA i Festiwal Polskiej Kultury Niezaleznej UNDERGROUND.pl.

W poblizu Patacu Branickich miesci si¢ Galeria Arsenal, jedna z najprezniejszych w kraju
instytucji promujacych szeroko rozumiang sztuke¢ wspotczesna (ponad 20 wystaw rocznie). Sa
tam dzieta polskich i zagranicznych artystow — rzezbiarzy, malarzy, fotografikow oraz
performerow. Galeria moze si¢ poszczyci¢ cenng kolekcja sztuki lat 90. XX wieku, w tym m.
in. tworczoscia Leona Tarasewicza, Katarzyny Kozyry, Doroty Nieznalskiej i Jozefa
Robakowskiego. Druga kolekcja, funkcjonujgca pod nazwa ,,Trzy nurty. Realizm - Metafora -
Geometria", dotyczy sztuki powstatej w latach 1965-1985. Arsenat popularyzuje sztuke
najnowsza nie tylko poprzez wystawiennictwo, ale takze organizujac wyklady, sesje
naukowe, spotkania autorskie oraz zajecia warsztatowe dla dzieci i mtodziezy.

Biatostockie muzealnictwo reprezentujg dwie instytucje: Muzeum Wojska oraz Muzeum
Podlaskie z siedziba w Ratuszu, w strukturach ktorego dziataja takze Muzeum Historyczne,
Muzeum Rzezby Alfonsa Karnego oraz Biatostockie Muzeum Wsi. Mozna w nich podziwiaé
m.in. $lady kultury materialnej miasta i regionu, pamiatki po tatarskich osadnikach na
Podlasiu, makiete XVIII-wiecznego Bialegostoku (Muzeum Historyczne); obrazy Marcello
Bacciarellego, Olgi Boznanskiej, Jacka Malczewskiego, Stanistawa Wyspianskiego oraz
Stanistawa Ignacego Witkiewicza (Ratusz); militaria od $redniowiecza do czaséw
wspolczesnych, w tym miecz z IX/X w oraz maszyna deszyfrujaca ,,Enigma” (Muzeum
Wojska).

Wybrane imprezy kalendarza miasta:

styczen

Jazz na BOK-u, Cykliczne koncerty jazzowe w klubie Fama
Biatostocki Osrodek Kultury

Liga Kabaretow Bialostockiej Pustyni Kabaretowej

Biatostocki Osrodek Kultury

luty:

Festiwal Kalejdoskop
Fundacja Kino Tanca, Danceoftnia, Teatr Dramatyczny im. A. Wegierki
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marzec

Dni Kultury Kresowej
Towarzystwo Przyjaciét Grodna i Wilna

Jarmark ,,Kaziuki Wilenskie”
Towarzystwo Przyjaciét Grodna i Wilna
marzec/kwiecien
Jarmark wielkanocny
Muzeum Podlaskie
kwiecien

Migdzynarodowy Turniej Tanca ,,Zlote pantofelki”
Biatostocki Osrodek Tanca

Festiwal Piosenki Zeglarskiej ,,Kopy§¢”
Akademicki Yacht Club

Dni Hiszpanskie w Bialymstoku
Fundacja Gran Via

Hip Hop Groove Festival
Studio Dziatan Kreatywnych, Danceoffnia

Mie¢dzynarodowy Festiwal Muzyki Cerkiewnej
Fundacja ,,Muzyka Cerkiewna”

Dni Sztuki Wspélczesnej
Biatostocki Osrodek Kultury + Galeria Arsenat

Juwenalia
Studenci biatostockich uczelni

Mie¢dzynarodowe Zawody Balonowe
Tent Grupa

Miedzynarodowy Festiwal Kuchni w Bialymstoku
Podlaska Regionalna Organizacja Turystyczna

Dni Kultury Katolickiej
Akcja Katolicka
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czerwiec

Podlaskie Dni Kultury Muzulmanskiej
Muzutmanski Zwiazek Religijny w RP

Festiwal Kultury Zydowskiej ,,Zachor - Kolor i Dzwiek”
Centrum Edukacji Obywatelskiej Polska-1zrael

Dni Miasta Bialegostoku + wreczenie nagrody Artystycznej Prezydenta Miasta
Biatostocki Osrodek Kultury + Biatostocki Teatr Lalek

Jarmark na Jana
Muzeum Podlaskie

Miedzynarodowy Festiwal Szkot Lalkarskich
Akademia Teatralna Wydziat Sztuki Lalkarskiej w Biatymstoku

Swieto Kultury Bialoruskiej
Biatoruskie Towarzystwo Spoteczno-Kulturalne

»Bialysztuk — Przeglad Inicjatyw teatralnych”
Stowarzyszenie Promocji Artystycznej Biatystok

Festiwal Muzyki Dawnej im. Julitty Slendzinskiej
Galeria im. Slendzinskch

Festiwal Piesni Katolickiej
Akcja Katolicka

lipiec

Podlaska Oktawa Kultur
Wojewodzki Osrodek Animacji Kultury

Katedralne Koncerty Organowe
Stowarzyszenie Musica Sacra Bialystok + Rzymskokatolicka Parafia Wniebowzigcia
NMP

Koncerty w Ogrodach Branickiego — niedzielne koncerty
Biatostocki Osrodek Kultury

sierpien

Koncerty w Ogrodach Branickiego — niedzielne koncerty
Biatostocki Osrodek Kultury
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Katedralne Koncerty Organowe
Stowarzyszenie Musica Sacra Biatystok + Rzymskokatolicka Parafia Wniebowzigcia
NMP

wrzesien

Festiwal Kultur ,,Inny wymiar”
Biatostocki Osrodek Kultury

Podlaski Festiwal Borowika
Stowarzyszenie Rynek Kosciuszki

Bialostockie Dni Muzyki Cerkiewnej
Centrum Kultury Prawostawnej

pazdziernik
Bialostockie Spotkania Folkowe

Biatostocki Osrodek Kultury

Dni Kultury Rosyjskiej
Rosyjskie Stowarzyszenie Kulturalno-Oswiatowe

Festiwal Bialoruskiej Poezji Spiewanej i Poezji Autorskiej ,,Bardaskaja Vosien”,
Jesien Bardéw

Zwiazek Mlodziezy Biatoruskiej

Przeglad Mlodych Dyrygentéw im. Witolda Lutostawskiego (co cztery lata)
Opera i Filharmonia Podlaska

listopad

Over the Top
Teatr Dramatyczny im. Aleksandra Wegierki w Biatymstoku

Festiwal ,,Jesien z bluesem”
Biatostocki Osrodek Kultury

Zaduszki Bluesowe — Jesien z bluesem
Biatostocki Osrodek Kultury

Filmowe Podlasie Atakuje! —pokazy niezaleznego kina z Bialegostoku i regionu
Biatostocki Os$rodek Kultury

Podlaski Festiwal Krotkich Filméw Niezaleznych ZUBROFFKA
Biatostocki Osrodek Kultury

Eskadra MarketPlace 22



Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej i wewngtrznej Miasta Biategostoku

Festiwal Polskiej Kultury Niezaleznej UNDERGROUND.pl
Biatostocki Osrodek Kultury

Festiwal Kultury Ukrainskiej ,,Podlaska Jesien”
Zwigzek Ukraincéw Podlasia

Miedzynarodowy Konkurs Duetéw Fortepianowych (co dwa lata)
Uniwersytet Muzyczny

Moniuszkowski Festiwal Podlasia
Biatostockie Towarzystwo Spiewacze im. S. Moniuszki

grudzien

IX Bialostockie Dni Zamenhofa
Biatostockie Towarzystwo Esperantystow

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

Bialystok wielokulturowy

Jednym z wyroznikow Biategostoku, na tle reszty kraju, jest jego wielokulturowa i
wielowyznaniowa tradycja, wciaz zywa, wcigz decydujaca o jego wizerunku. Z racji swojego
polozenia — na kresach Rzeczpospolitej, w miejscu przenikania si¢ wplywow Wschodu i
Zachodu — w stolicy Podlasia mieszkali obok siebie Polacy, Biatorusini, Zydzi, Tatarzy,
Rosjanie, Ukraincy, Romowie i Niemcy. Jednak obecna struktura narodowo$ciowa znacznie
odbiega chociazby od tej z lat 20. XX wieku, kiedy to niemal potowe¢ mieszkancéw stanowili
Zydzi (48,7 %), a Polacy tworzyli niewiele mniejsza grupe (46,6%). Proporcje te zaczely sie
zmienia¢ i w 1931 roku bialostoczan deklarujacych przynalezno$¢ do spotecznosci
zydowskiej byto juz 43%, natomiast Polakow blisko 50% (warto wspomnie¢, ze wedtug wielu
zrodet historycznych, pod koniec XIX wieku wyznawcow mojzeszowych bylo nawet 75%).
W 1931 roku biatostoccy Zydzi, ktérzy osiedlili sie w Stanach Zjednoczonych, zatozyli w
Nowym Jorku The Bialystoker Center and Home for the Aged oraz rozpoczeli wydawanie
czasopisma ,,Bialystoker Stimme”. Przed II Wojng Swiatowg bialostoccy Zydzi mieli do
swojej dyspozycji przeszto 100 synagog, boznic i domow modlitwy. W 1941 roku wraz z
wkroczeniem do miasta wojsk niemieckich rozpoczelty si¢ masowe represje spolecznosci
zydowskiej, m.in. spacyfikowano dzielnicg Chanajki, a 2 tys. ludzi spalono zywcem w
Glownej Synagodze. W 1943 roku Niemcy, po sttumieniu powstania w getcie biatostockim
(na jego czele stangt Mordechaj Tenenbaum), wywiezli wszystkich ocalatych (40 tys. osob)
do obozéw zagtady na Majdanku i w Treblince. Wojne przezylo ok. 1 tys. osob, ktére jednak
w wiekszosci przypadkéw juz do Biategostoku nie wrocity (w 1949 roku emigranci zydowscy
w poblizu Tel-Avivu zatozyli kiriat o nazwie Bialystok, liczacy przeszto 300 domow, w
Izraelu powstato takze stowarzyszenie Zydow biatostockich). Unicestwieniu ulegta kultura

Eskadra MarketPlace 23



Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej i wewngtrznej Miasta Biategostoku

materialna Zydéw biatostockich, do czaséw wspotczesnych ocalaty jedynie kirkut (cmentarz
zydowski), boznica ,,Beth Midrasz” oraz austeria (karczma).

W XIX wieku spotecznos¢ zydowska miata znaczacy wplyw na rozwoj i charakter miasta. W
1860 r. niemal potowa fabryk widkienniczych byto wlasnoscig rodzin zydowskich, jednak
wigkszo$¢ biatostoczan wyznania mojzeszowego zyla w nedzy, probuja si¢ utrzymaé z
drobnego handlu i rzemiosta, prac dorywczych. W tym okresie powstala takze pierwsza
organizacja syjonistyczna. Ludwik Zamenhof to najbardziej znany bialostoczanin
zydowskiego pochodzenia. Absolwentem biatostockiej szkoty hebrajskiej jest natomiast byly
premier rzadu Izraela Icchak Szamir.

Zywym dowodem na wielobarwnoéé historii miasta pozostaje duza liczba grup
wyznaniowych. Najliczniejsi sg katolicy, skupieni w 36 parafiach, z arcybiskupem
metropolitg biatostockim na czele. Co szdsty bialostoczanin jest prawostawny i nalezy do
jednej z jedenastu parafii, a miasto jest siedziba arybiskupa diecezji biatostocko-gdanskiej
Polskiego Autokefalicznego Kosciota Prawostawnego. Funkcjonujg tu m.in. Bractwo
Mtodziezy Prawostawnej, Bractwo Cerkiewne Trzech Swictych Hierarchow, Fundacja
Oikonomos, Radio Orthodoxia oraz Centrum Kultury Prawostawnej, czasopisma: FOs,
Przeglad Prawoslawny oraz ,,Arche. Wiadomosci Bractwa”. Jednak prawdziwag wizytowka
kultury prawostawnej sa imprezy muzyczne, a przede wszystkim Migdzynarodowy Festiwal
Muzyki Cerkiewnej, Od 1999 roku na Uniwersytecie w Biatymstoku dziata Katedra Teologii
Prawostawnej, organizujagca m.in. konferencje naukowe oraz kursy doskonalace dla
nauczycieli religii prawostawnej. Inne wyznania to przede wszystkim: protestanckie (m.in.
dwa zbory zielono§wigtkowcow, cmentarz ewangelicki), muzutmanskie oraz mojzeszowe.

Biatystok jest najwazniejszym w Polsce osrodkiem spoteczno-kulturalnym Biatorusinow,
ponad 7,5 tys. osOb, cO stanowi 2,5 % mieszkancow miasta. W miescie dziata Konsulat
Generalny Republiki Biatorusi oraz przede wszystkim wiele organizacji zrzeszajacych
mniejszos¢ bialoruska, takich jak Bialoruskie Zrzeszenie Studentow, Zwiazek Mlodziezy
Biatoruskiej, Biatoruskie Towarzystwo Spoteczno-Kulturalne, Biatoruskie Towarzystwo
Historyczne, Stowarzyszenie Dziennikarzy Bialoruskich, Centrum Edukacji Obywatelskiej
Polska-Biatoru§ oraz Stowarzyszenie na Rzecz Dzieci i Mlodziezy Uczacych si¢ Jezyka
Biatoruskiego ,,AB-BA”. Przedstawiciele mniejszo$ci biatoruskiej maja moztiwos¢ nauki
ojczystego jezyka praktycznie na kazdym etapie edukacji. Z Biategostoku nadaje
biatoruskojezyczne Radio Racja. Jego stuchaczami sa nie tylko mieszkancy Polski, bowiem
sygnat dociera takze za wschodnig granice. Projekt jest wspotfinansowany przez rzad polski.
W stolicy Podlasia wydawane sa tez biatoruskie czasopisma: tygodnik spoteczny Niwa, pismo
literacko-artystyczne Pravincyja, miesiecznik spoteczno-kulturalny Czasopis oraz Biatoruskie
Zeszyty Historyczne. Silnym elementem integrujacym mniejszo$¢ biatoruska sa cykliczne
imprezy kulturalne odbywajace si¢ w Biatymstoku: Swieto Kultury Biatoruskiej oraz Festiwal
Piosenki Biatoruskie;j.

Bardzo ciekawa i egzotyczng grupa narodowosciowa, silnie zwigzang z historig Podlasia, sa
Tatarzy. Ich przodkowie osiedlali si¢ od XIV do XVII wieku na ziemiach Wielkiego Ksigstwa
oraz Korony. W granicach Polski przetrwaly dwie wsie tatarskic (Bohoniki oraz
Kruszyniany), wraz z meczetami i mizarami (cmentarzami muzulmanskimi). Obecnie ok.
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1 800 mieszkancow Bialegostoku przyznaje si¢ do pochodzenia tatarskiego i wspottworzy
jedng z o$miu gmin muzutlmanskich w Polsce. W miescie dziataja dwa domy modlitwy,
podlaski odziat Zwigzku Tataré6w Rzeczypospolitej Polskiej, wydawany jest dwumiesigcznik
,Zycie Tatarskie”. Jednak najwiekszym wyzwaniem dla catego $rodowiska tatarskich
muzulmanéw jest dokonczenie budowy Centrum Kultury Islamu w Biatymstoku (prace
rozpoczeto jeszcze w 1991 r.). Budynek o powierzchni 700 m? ma pomieéci¢ meczet,
bibliotekg, szkot¢ koraniczng, sale konferencyjng i pokoje noclegowe. By¢ moze
przedsigwzigcie bedzie wspoétfinansowane przez Uni¢ Europejska. Zabiega o to m.in.
duchowy przewodnik polskich muzutmanoéw — mufti Tomasz Miskiewicz.

Rowniez dla Romow polskich Biatystok jest waznym osrodkiem. To tu od niemal dwudziestu
lat ukazuje si¢ pierwsze w kraju pismo poswiecone zyciu i kulturze spotecznosci romskie;j.
Teksty publikowane sa zaréwno po polsku jak i po romsku.

Te bogata mozaike narodowos$ciowa podlaskiej metropolii uzupehiaja jeszcze Rosjanie oraz
Ukraincy, ktorych w ostatnim spisie powszechnym doliczono si¢ 417.

Kuchnia regionalna

Biatystok lezy w sercu regionu o réznorodnych i niespotykanych w innych czesciach Polski
tradycjach kulinarnych. Na prowadzong przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wi liscie
produktow tradycyjnych trafito do tej pory 35 podlaskich smakotykow. Sg one w wiekszo$ci
typowe dla kuchni ludowej (wyrazne wplywy litewskie, biatoruskie, zydowskie, tatarskie i
rosyjskie). Waznym sktadnikiem wigkszosci gotowych dan i potraw jest ziemniak (kartacze,
kiszka i baka ziemniaczana, bliny po litewsku itp.), a najbardziej znanym produktem migsnym
jest kindziuk, czyli sucha wedlina przygotowana z posiekanego wysokogatunkowego migsa.
Wséréd  wyroboéw  piekarniczych prym  wiedzie sgkacz — stozkowate ciasto z
charakterystycznymi sgkami. Skojarzenia z Podlaskiem wzbudza tez wigilijna kutia.
Biatystok powinien si¢ sta¢ bramg do kulinarnego bogactwa catego regionu, wizytowka tego,
co Podlasie ma do zaoferowania dla wielbicieli dobrego jedzenia. Mniejszosci narodowe,
zamieszkujace Biatystok, wlasnie poprzez kuchni¢ mogtyby podkreslaé¢ swoja odmiennos¢ i
atrakcyjno$¢. Z pewnoscig sprzyja temu ogolno§wiatowa moda ma slow food. Krokiem we
wlasciwym kierunku jest organizowany od 2005 roku Podlaski Festiwal Borowika czy
Miegdzynarodowy Festiwal Kuchni w Biatymstoku.

Doktoro Esperanto

Pod takim pseudonimem (w ttumaczeniu znaczy on tyle co ,,doktor majacy nadziej¢”’) Ludwik
Zamenhof wydat w 1887 roku dzieto swojego zycia — ,,Jezyk migdzynarodowy. Przedmowa i
podrecznik kompletny”. Byl to wynik jego dhlugoletnich fascynacji lingwistycznych
potaczonych z pasja znalezienia porozumienia pomigdzy réznymi grupami etnicznymi i
jezykowymi. Od najmlodszych lat stykat si¢ on i w domu (byl synem nauczyciela jezykow
obcych) i na ulicy i na pobliskim rynku z jidysz, polskim, rosyjskim, niemieckim, z wieloma
gwarami 1 narzeczami. W jednym ze swoich listow napisal, iz — nie tylko w kontekscie
Biategostoku — ,,r6znos$¢ jezykow jest jedna lub przynajmniej glowna przyczyna, ktora
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rozdziela ludzka rodzing na wrogie czgsci. Wychowano mnie jako idealist¢, nauczono, ze
wszyscy ludzie sg braémi”. Juz jako dziesi¢ciolatek stworzyt dramat pod wiele méwiacym
tytutem ,,Wieza Babel, czyli tragedia biatostocka w pigciu aktach”. Marzenia i wysitki
Zamenhofa, by ludzie, niezaleznie od rasy, wyznania i narodowosci, zyli w zgodzie zostalty
docenione w 1913 roku, kiedy to jego kandydatura zostata zgtoszona do Pokojowej Nagrody
Nobla. Niemal sto lat poézniej o to samo wyréznienie ubiega sic Swiatowy Zwigzek
Esperantystow.

Esperanto uchodzi za udang prébe stworzenia jezyka migdzynarodowego, ktdrym obecnie, w
réznym stopniu, postuguje si¢ od pot do poéttora milionow ludzi na catym $wiecie. Istnieje
grupa kilku tysigcy osob, dla ktorych esperanto jest jezykiem rodzimym. Dla niektorych
dzieci jest to pierwszy jezyk, ktorym si¢ porozumiewajg ze swoimi rodzicami. Zdaniem wielu
specjalistow, w tym Noama Chomsky’ego, jednego z najwybitniejszych wspotczesnych
lingwistow i intelektualistow, esperanto nie mozna zaliczy¢ do jezykow sztucznych, poniewaz
powstat on z wykorzystania struktur istniejacych juz od tysiecy lat w jezykach
indoeuropejskich. Dotyczy to zaréwno slownictwa, gramatyki jak i fonetyki. W zamysle
Zamenhofa nowy wspolny jezyk mial by¢, dzieki nieskomplikowanym zasadom pisowni i
gramatyki, fatwy do nauczenia i uzycia przez wszystkie narody. Zdaniem prof. Tadeusza
Kotarbinskiego esperanto jest "najgenialniejszym potaczeniem logiki i prostoty".

W 2009 roku Biatystok bedzie goscit ponad 3 tys. uczestnikow Swiatowego Kongresu
Esperanto. Fakt ten juz okrzyknigto jednym z najwigkszych sukcesow miasta na przestrzeni
ostatnich lat. O$miodniowa impreza ma si¢ sta¢ zrodtem dochodow dla branzy hotelowo-
gastronomicznej, jednak znacznie wazniejszy bedzie jej efekt promocyjny. Ruch esperanto
wraca niejako do zrodetl, do miejsca, ktore zainspirowato Zamenhofa do stworzenia czegos,
co wspolczesnie mozna by nazwaé projektem globalnym.

Hotel Ritz

Neobarokowy hotel powstal w centrum Biategostoku, w poblizu Patacu Branickich, z
inicjatywy francusko-rosyjskiego Towarzystwa Akcyjnego ,,Ritz”, a jego otwarcie nastapito
w 1913 roku. Przez kolejne 31 lat byt jedng z najbardziej podziwianych budowli w kraju. Na
czterech kondygnacjach (w tym jednej podziemnej) znajdowalo si¢ m.in. 50 pokoi o
podwyzszonym standardzie, restauracja, kawiarnia, kino, bank, centrala telefoniczna, garaze.
To w tym hotelu zainstalowano pierwsza wind¢ w Biatymstoku. ,,Ritz” w swoich murach
goscil prominentnych politykdw i artystow dwudziestolecia migdzywojennego: Jozefa
Pitsudskiego, Edwarda Rydza-Smiglego, Pole Negri czy Hanke Ordondwng. Budynek
przetrwat II wojng §wiatowa w fatalnym stanie technicznym, dlatego nowe wladze w 1944
roku podjety decyzje o jego wyburzeniu. W dalszym ciggu Bialystok pozostaje jedynym
polskim miastem, ktore moze si¢ poszczyci¢ nazwg ,,Ritz” wpisang w swoja histori¢. Dopiero
teraz firma zarzadzajaca ta, nalezaca do klasy de luxe, markg planuje otwarcie hoteli w
Krakowie i Warszawie.
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Wyisze uczelnie i instytucje naukowo-badawcze, innowacje i transfer technologii

W Biatymstoku dziataja osrodki naukowe i akademickie, ktérych znaczenie i ranga wykraczaja poza
granice wojewddztwa. taczna liczba studentéw dochodzi do 50 tysiecy, a pracownikéw naukowych
przekroczyta 2,5 tysiaca.

Wyzsze uczelnie:

Uniwersytet w Biatymstoku (w latach 1968-1997 byt filia Uniwersytetu
Warszawskiego, po tym okresie uzyskal samodzielno$¢, stajac si¢ najwicksza
uczelnig Podlasia, ponad 15 tys. studentow),

Politechnika Bialostocka (najwigksza uczelnia techniczna w tej czesci kraju o
ponad 40-letniej historii; w jej murach studiuje 15 tys. osob, ksztalcacych si¢ na
Wydziatach badz Instytutach Architektury, Inzynierii Budowlanej, Inzynierii
Ochrony Srodowiska, Elektrycznym, Informatycznym, Mechanicznym oraz
Zarzadzania),

Wyzsza Szkota Finansoéw i Zarzadzania w Biatymstoku (zatozona w 1993 roku,
nalezaca do czotdwki uczelni prywatnych w kraju),

Wyzsza Szkota Administracji Publicznej im. Stanistawa Staszica (zalozona w
1996 r., najlepsza polska uczelnia zawodowa w 2005 wg rankingu
»Rzeczpospolitej” i ,,Perspektyw”),

Uniwersytet Medyczny (pierwsza, zalozona w 1950 roku, uczelnia biatostocka,
obecnie ma ok. 4 tys. studentow. Zarzadza dwoma szpitalami klinicznymi, ktore w
swoich specjalizacjach — leczenie nieptodnosci oraz badania alergii pokarmowych
—uchodzg za jedne z najlepszych w Polsce. To w biatostockiej Klinice Ginekologii
przeprowadzono pierwsza w kraju operacje¢ zaptodnienia in vitro),

Niepanstwowa Wyzsza Szkota Pedagogiczna w Bialymstoku,

Wyzsza Szkota Ekonomiczna,

Wyzsza Szkota Kosmetologii i Ochrony Zdrowia w Biatymstoku,

Nauczycielskie Kolegium Rewalidacji, Resocjalizacji i Wychowania Fizycznego
w Biatymstoku,

Wyzsza Szkota Wychowania Fizycznego i Turystyki w Biatymstoku.
Nauczycielskie Kolegium Jezykéw Obcych INTER-LINGUA,

Wyzsza Szkota Menedzerska w Biatymstoku,

Wyzsza  Szkota  Gospodarowania  Nieruchomo$ciami w  Warszawie
Wyadziat Podlaski w Biatymstoku,

Niepubliczne Nauczycielskie Kolegium Jgzykow Obcych,

Papieski Wydzial Teologii Sekcja $w. Jana Chrzciciela Studium Teologii w
Biatymstoku,

Akademia Teatralna im. A. Zelwerowicza w Warszawie, Wydzial Sztuki
Lalkarskiej w Biatymstoku (powstata w potowie lat 70. poprzedniego stulecia),
Archidiecezjalne Wyzsze Seminarium Duchowne,

Wyzsza Szkota Matematyki i Informatyki Uzytkowej w Biatymstoku,

Wyzsza Szkota Ubezpieczen,
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e Uniwersytet Muzyczny im. F. Chopina w Warszawie, Filia w Bialymstoku
(zatozona w 1974 roku),

Instytucje naukowo-badawcze:

o Centrum Doskonatosci Zroéwnowazonego Rozwoju i Zarzadzania Srodowiskiem PB,

e Oddziat Instytutu Meteorologii i Gospodarki Wodnej w Warszawie,

o Oddziat Instytutu Pami¢ci Narodowej,

¢ Oddziat Krajowego Centrum Hodowli Zwierzat w Warszawie,

e Oddziat Krajowej Stacji Chemiczno-Rolniczej,

o Ofdrodek Diagnostyczno-Badawczy Chorob Przenoszonych Droga Piciowa,

e Podlaskie Laboratorium Oceny Mleka,

o Pracownia Badan Zywnosci Genetycznie Modyfikowanej WSSE w Biatymstoku
(bada zywnos¢ takze w wojewodztwach warminsko-mazurskim, pomorskim oraz
mazowieckim),

o Regionalny Osrodek Badan i Dokumentacji Zabytkow,

e Zaktad Doswiadczalny Instytutu Energetyki w Warszawie,

o Stacja Do$wiadczalna Instytutu Ochrony Roslin w Poznaniu,

e Wschodni Osrodek Transferu Technologii przy Uniwersytecie w Biatymstoku,

o Centrum Innowacji i Transferu Technologii przy Politechnice Bialostockie;.

Szczegdlng role odgrywaja dwie ostatnie z wymienionych instytucji, bedace centrami
wspierania innowacji 1 transferu technologii. Maja one charakter jednostek
miedzywydzialowych wyzszych uczelni. Ich celem jest podnoszenie konkurencyjnosci
polskiego przemystu, m.in. poprzez doradztwo gospodarcze i realizacj¢ projektow dla matych
i $rednich przedsigbiorstw, gmin i instytucji samorzadowych, promocj¢ przedsigbiorstw
innowacyjnych, oraz pomoc w pozyskiwaniu funduszy pomocowych na projekty
wykorzystujace zaawansowane technologie.

Przy Wydziale Ekonomicznym Uniwersytetu w Bialymstoku dziata Akademicki Inkubator
Przedsigbiorczosci udzielajacy wsparcia mlodym i kreatywnym ludziom w rozpoczgciu przez
nich dziatalnosci gospodarczej.

Najambitniejszym projektem realizowanym przez witadze miasta, majacym na celu rozwoj
przedsiebiorczosci (zwlaszcza nowych technologii) we wspotpracy z lokalnym $rodowiskiem
naukowym, jest idea utworzenia Biatostockiego Parku Naukowo-Technologicznego. Czgs¢
kosztow utworzenia Parku, szacowanych na 140 min zt, ma by¢ pokryta z Programu
Operacyjnego Rozwdj Polski Wschodniej. Okres realizacji przewidziano na lata 2009-2013.

Jaga, Jaga, Jaga, Jagiellonia!

Osobnego omoOwienia wymaga Sportowa Spotka Akcyjna Jagiellonia Biatystok - klub
pilkarski powstalty w 1920 roku. Najwigkszym sukcesem jest dwukrotne zajecie Osmego
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miejsca W najwyzszej lidze rozgrywek w Polsce. Swoja nazwa klub bezposrednio odwotuje
si¢ do wielokulturowej historii regionu potozonego na wschodnich kresach Rzeczpospolite;j,
do okresu panowania dynastii Jagiellonow oraz dziejow Wielkiego Ksigstwa Litewskiego.
Charakterystyczne sa roéwniez barwy klubowe — zawodnicy, z racji zolto-czerwonych
poziomych paséw na swoich koszulkach, nazywani sg ,,pszczoétkami”. Mato jest w polskim
futbolu klubow o tak wyrazistym jak Jagiellonia wizerunku, silnie kojarzonym z miejscem
pochodzenia. Pod wieloma wzgledami bialostocki klub przypomina poznanskiego Lecha.
Nieprzypadkowo na meczach popularnego ,.Kolejorza” odnotowywana jest rekordowa
frekwencja. Po prostu w Poznaniu i w catej Wielkopolsce nie ma innego klubu, ktory mégtby
skutecznie konkurowaé o kibicow i sponsorow. Lech jest wazng czgscig, nie tylko
sportowego, wizerunku Poznania, to m.in. na nim opiera si¢ przekaz o silnej i dynamicznej
marce miejskiej. Korzysta na tym klub, pozyskujacy coraz wigksze srodki od sponsoréw na
swoje utrzymanie i rozw¢j. Podobna role spelnia na Podlasiu Jagiellonia. W przesziosci
,»Jage” dopingowalo nawet i 36 tys. kibicow (mecz z Widzewem w 1987 roku).

Klub pitkarski, aby mogt osiagna¢ sukces marketingowy, powinien spetni¢ nastepujace trzy
kryteria: zywiotowy doping kibicow identyfikujacych sie¢ z klubem (oczywiscie bez
patologii), wysoki poziom sportowy zespotu oraz nowoczesny stadion. Przy czym ten ostatni
element wydaje si¢ kluczowy — majac obiekt przystosowany do przyjecia tysigcy kibicow,
fatwiej o sponsorow, dzieki ktorym mozna wzmocni¢ druzyne. Dodatkowo, przyktad nowego
stadionu kieleckiej Korony uczy, ze ogladanie meczow w komfortowych warunkach ma
korzystny wptyw na zmiang¢ kultury kibicowania.

Nowoczesny stadion w Bialymstoku na 22,5 tys. miejsc ma zosta¢ otwarty w 2011 roku, czyli
na rok przed rozgrywanymi w Polsce i na Ukrainie Mistrzostwami Europy w Pilce Nozne;j.
Otrzyma trzecig kategori¢ UEFA, czyli bedzie si¢ nadawal do rozgrywania meczéw
reprezentacyjnych oraz europejskich pucharéw. Nowoczesna bryta obiektu, zdaniem autorow
projektu, doskonale wkomponowuje si¢ w zielone otoczenie. Przewidziano réwniez czgs¢
komercyjna — sklepy i restauracje. Koszt inwestycji: budowa stadionu pitkarskiego przy ulicy
Stonecznej z zapleczem treningowym przy ulicy Elewatorskiej przekroczy 150 min zt.

Dzigki EURO 2012 zainteresowanie futbolem w Polsce oraz, przede wszystkim, poziom
sportowy i budzety najlepszych druzyn beda si¢ konsekwentnie podnosity. Z duzym
prawdopodobienstwem, mozna przypuszczaé, ze za 5-6 lat kazde z duzych miast bedzie
chciato mie¢ swojego reprezentanta w najwyzszej klasie rozgrywek.

Nowoczesna infrastruktura sportowa i druzyny walczace z najlepszymi w swoich
dyscyplinach za kilka lat stang si¢ obowigzkowym elementem wizerunku kazdego z
markowych miast.

Sporti rekreacja

Na infrastruktur¢ sportowa Biategostoku sktadaja si¢ hale sportowe, stadiony i boiska,
ptywalnie, strzelnice sportowe, kluby tenisowe, sztuczne lodowisko, o$rodek sportow
wodnych oraz lotnisko Aeroklubu Biatostockiego. Baza sportowo-rekreacyjna miasta
systematycznie si¢ powigksza, powstajg kompleksy sportowe, a istniejace sg modernizowane.
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W ciagu najblizszych kilku lat na mapie miasta pojawi si¢ prawie 30 nowych obiektow
sportowych.

W grodzie Branickich wytyczono dziewig¢ $ciezek rowerowych, ktorych taczna dhugosé nie
przekracza 20 km. Jednak pochodzacy jeszcze z poprzedniej dekady tzw. AZ Plan przewiduje
w miar¢ mozliwosci rOwnomierne pokrycie miasta siecia nowych tras. Obecnie wlasciwie
kazda z realizowanych badz planowanych inwestycji drogowych zaklada wytyczenie
oddzielnego pasa dla rowerzystow. Warto wspomnie¢, ze jeden z powazniejszych
wewnetrznych konfliktow ostatnich lat w Bialymstoku dotyczyt wlasnie $ciezek rowerowych.
Biatostoczanie uczestniczacy w Masie Krytycznej obarczali wladze samorzadowe wing za
fatalny stan techniczny Sciezek juz istniejacych oraz zaniechanie rozbudowy nowych.

W Bialymstoku swdj poczatek biorg takze cztery szlaki turystyczne:

e Szlak im Zygmunta Glogera — 48 km, lesne i polne drogi, historyczne miejscowosci z
zabytkami, w tym Tykocin,

e Szlak Nadnarwianski — 35 km, 1aczy stolic¢ Podlasia z Narwianskim Parkiem
Narodowym,

e Szlak pamieci Narodowej — 47 km, przede wszystkim cmentarze, miejsca martyrologii
w poblizu Biategostoku,

e Szlak Prawostawnych Swigtyf — 164 km, zabytki kultury prawostawnej poéocnego
Podlasia.

Gospodarka miasta

Wedtug danych z 2003 roku najwigkszy udziat w produkcji sprzedanej (ok. 80%) maja cztery
branze: artykuly spozywcze i napoje, wytwarzanie i zaopatrzenie w gaz, energi¢ i wodg,
produkcja maszyn i urzadzen oraz witdkiennictwo (Biatystok kiedy$ nazywany Manchesterem
Polnocy, dzi§ bywa okres$lany zaglebiem bieliznianym). Kolejne miejsca zajmuja przemyst
drzewny oraz produkcja materialow budowlanych.

Na liste najwiekszych polskich firm ("Pigésetka Polityki 2005") trafito pie¢ przedsigbiorstw z
Bialegostoku:

e GK CEDC, ktorej czescia jest m.in. Polmos Bialystok SA, bedacy najwigkszym
zaktadem spirytusowym w kraju - 58. miejsce,
e Grupa BOS SA (m.in. BOS SA, DLS SA, SYGEL-JOOL SA) — 59. miejsce,

e Zaktad Energetyczny Biatystok SA — 199. miejsce,

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

e GKPMB SA - 468. migjsce.
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Inne duze firmy to:

e Bialostockie Zaktady Graficzne,
e PSS "Spotem" (najwigkszy pracodawca w miescie),

e PMBSA,

e SOT Przemystu Mleczarskiego,

e MTC,

e Przedsigbiorstwo Handlu Tekstyliami,
e Havo,

e Cefarm,

e Zaktady Przemystu Sklejek ,,Biaform” S.A.,

e SaMasz Sp z 0.0. — produkcja maszyn rolniczych,

e Fabryka Przyrzadow i Uchwytow Bison-Bial S.A.,

e Browar Dojlidy Sp. z 0.0.,

e Miejskie Przedsigbiorstwo Energetyki Cieplnej Sp. z 0.0.,
¢ Wodociagi Bialostockie Sp. z 0.0.,

o Elektrocieplownia Bialystok S.A..

W miescie tej wielkos$ci i znaczeniu dla regionu nie moze oczywiscie zabraknac instytucji
oferujacych ushugi finansowe i ubezpieczeniowe. Wiasciwie wszystkie liczace si¢ na rynku
polskim banki i firmy ubezpieczeniowe maja swoje oddziaty w stolicy Podlasia. Powstaja
centra (galerie) handlowe, w ktoére inwestuja zar6wno marki mi¢dzynarodowe (Auchan,
Leroy Merlin, TESCO, Carrefour), jak i polscy przedsigbiorcy. Zreszta ponad jedna czwarta
biatostoczan pracuje w handlu. Ma to swoje uzasadnienie — tradycje kupieckie oraz potozenie
przygraniczne.

W mieécie dziala ponad 29 tys. firm. Struktura podmiotéw gospodarki narodowej
zarejestrowanych w rejestrze REGON wedtug PKD (stan z dnia 31 grudnia 2006) przedstawia
si¢ nastgpujaco:

e handel i naprawy — 31,7%,

e obshluga nieruchomosci i firm — 16,6%,

e budownictwo — 9,3%,

e transport, gospodarka magazynowa i tacznos¢ — 9,1%,
o dziatalnos$¢ ustugowa komunalna, spoteczna i indywidualna, pozostata — 8,2%,
e ochrona zdrowia i pomoc spoteczna — 7,8%,

e przetworstwo przemystowe — 7,4%,

e posrednictwo finansowe — 4,7%,

e edukacja—2,3%,

e hotele i restauracje — 1,9%,

e pozostale - 1%.
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Biatystok jest siedzibg dziesigciu instytucji samorzadu gospodarczego: Izba Przemystowo-
Handlowa, Podlaski Klub Biznesu, Wschodnie Towarzystwo Gospodarcze, Zrzeszenie
Kupcoéw, Producentow i Ustugodawcéw, Podlaska Fundacja Rozwoju Regionalnego,
Regionalny Zwigzek Pracodawcéw "Nasz Produkt - Nasz Handel", Business Center Club,
Izba Rzemie$lnicza, Podlaski Zwigzek Pracodawcow, Bialostocka Spoétdzielnia Kupcow
"Kawaleryjska". Przedstawiciele tych organizacji wraz z reprezentantami wyzszych uczelni
zasiadajag w Radzie Przedsigbiorczosci przy Prezydencie Miasta Biategostoku. Zapewnia to
obydwu $rodowiskom bezposredni wptyw na ksztattowanie polityki gospodarczej miasta oraz
tworzenie lokalnych programéw rozwoju gospodarczego. Rada istnieje od 2003 roku.

Dla przedsigbiorcow zainteresowanych inwestycjami w Bialymstoku wladze miasta
przygotowaty dziesi¢¢ lokalizacji. Sg to tereny réznej wielkosci (od 0,35 ha) i réznego
przeznaczenia (przemyst, logistyka, uslugi badz zabudowa miejska). Lacznie tereny te
zajmujg ponad 73 ha.

W 2008 roku w stolicy Podlasia utworzono Podstref¢ Suwalskiej Specjalnej Strefy
Ekonomicznej, przeznaczong dla przedsigbiorstw chcacych wdrazaé¢ innowacyjne rozwigzania
techniczne i1 technologiczne. To pomyst wladz samorzadowych na rozwdj gospodarki
czerpigcej z najnowszych osiggni¢é nauki i techniki. Firmy oraz instytucje moga liczy¢ tam
na ulgi podatkowe, jednak musza one pozostawaé w zgodzie z unijnymi zasadami udzielania
pomocy publicznej.

Plany inwestycyjne miasta

Dzigki dostgpowi do szerokiego strumienia funduszy unijnych Biatystok w ciggu najblizszych
kilku lat bedzie mogt rozbudowac swoja infrastrukture drogowa, poprawié jakos$¢ transportu
publicznego, stworzy¢ zintegrowany system gospodarki odpadami komunalnymi, wybudowac
Park Naukowo-Technologiczny-. Nadzieje na uporzadkowanie tadu przestrzennego
Bialegostoku wigzg si¢ z projektem ,,Ratusz Miejski”, dotyczacym wybudowania nowej
siedziby Urzedu Miejskiego w rejonie ulic Pigknej, Mazowieckiej, Mtynowej, Kijowskiego.
Dzigki temu sasiadujacy z planowang inwestycja Rynek Sienny moglby sie staé
reprezentacyjnym placem miejskim, na ktorym odbywatyby si¢ imprezy kulturalne, koncerty,
kiermasze, jarmarki, kwitloby zycie towarzyskie mieszkancow itp. Ciekawie prezentuja si¢
takze plany dotyczace rozbudowy infrastruktury kulturalnej, sportowej i rekreacyjne;j:
modernizacja stadionu pitkarskiego, parkéw miejskich i osérodka sportéw wodnych,
rewaloryzacja ogrodow patacowych oraz budowa kampusu uniwersyteckiego.

Jednak przedsigwzigciem, o ktorym chyba najwigcej si¢ mowi i pisze poza Biatymstokiem,
jest Opera i Filharmonia Podlaska - Europejskie Centrum Sztuki w Biatymstoku. Projekt,
autorstwa prof. Marka Budzynskiego z Politechniki Warszawskiej, wyr6znia si¢ niemal
catkowitym zespoleniem kultury z naturg (praktycznie cata konstrukcja zostanie pokryta
zielenig), a sprzyja temu sasiedztwo Parku Centralnego. Wybudowana sala operowo-
sceniczna bedzie najwigksza we wschodniej Polsce (na ponad 1000 miejsc). Z pewnoscia
wraz z otwarciem Centrum wro$nie znaczenie Bialegostoku na kulturalnej mapie kraju.
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Mozliwe stanie si¢ tez zorganizowanie koncertow i konferencji, na jakie do tej pory miasto
nie moze sobie pozwolic.

Wspolpraca krajowa i zagraniczna miasta

Biatystok wspotpracowat dotychczas z o$mioma miastami partnerskimi, w tym z jednym
spoza Europy: Eindhoven, Kaliningrad, Kowno, Jetgawa, Grodno, Milwaukee, Dijon, Pskow.
Szczegodlny zwiazek taczy Bialystok z Grodnem, ktorego jedng czwarta populacji stanowi
Polonia. Obecnie trwaja prace, ktorych celem bedzie podpisanie uméw z rumunskim miastem
Oradea oraz irlandzkim Cork.

Podlaska stolica nalezy do kilku prestizowych organizacji:

e Unia Metropolii Polskich — w jej skltad wchodzi dwanascie obszarow
metropolitalnych,
e Eurocities,

e Euroregion Niemen.

Media lokalne

W Biatymstoku miesci si¢ jeden z szesnastu regionalnych oddziatéw telewizji publicznej oraz
kilka stacji prywatnych. Mieszkancy miasta moga réwniez odbiera¢ programy kilkunastu
stacji radiowych, w tym m.in. Polskie Radio Biatystok, Radio Eska Biatystok, Radio VOX
FM Biatystok, Radio ORTHODOXIA oraz Radio Akadera. Codzienna prasg¢ reprezentuja trzy
tytuly: lokalne wydanie Gazety Wyborczej, Kurier Poranny oraz Gazeta Wspoélczesna (dwa
ostatnie tytuly naleza do wydawnictwa Media Regionalne). Najwigkszym dziennikiem
pétnocno-wschodniej Polski jest Gazeta Wspoltczesna.

Strategia rozwoju Bialegostoku a strategia promocji miasta

Strategia rozwoju Biategostoku okres§la najwazniejsze kierunki rozwoju we wszystkich
aspektach funkcjonowania miasta. Formuluje priorytety strategiczne, do ktdrych naleza:
Wzmocnienie konkurencyjnosci miasta i wyrownywanie w nim poziomu rozwoju spoteczno-
gospodarczego. Strategia rozwoju definiuje rowniez wizje i misje oraz okresla pie¢ celow
strategicznych sformutowanych w nastepujgcym brzmieniu:

e Poprawa jakosci zycia mieszkancow i srodowiska naturalnego.

e Ponadregionalny osrodek gospodarczy, miejsce zintegrowanego rozwoju
przedsiebiorczosci.

e Ofsrodek szkolnictwa i nauki XXI wieku.

e Centrum kulturalne i turystyczne.

o Europejskie centrum wspolpracy i wymiany migdzy Wschodem i Zachodem.

Strategia promocji miasta musi by¢ zgodna z wytycznymi zawartymi w strategii rozwoju,
ktora w duzym stopniu stanowi tez bazg¢ informacji dotyczacych miasta. Opisane w strategii

Eskadra MarketPlace 33


http://pl.wikipedia.org/wiki/Kowno
http://pl.wikipedia.org/wiki/Mitawa

Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej i wewngtrznej Miasta Biategostoku

rozwoju dzialania maja charakter ogélny i zasadniczo dotycza wszystkich wlasciwie
mozliwosci dostgpnych w miescie. Zadaniem strategii promocji (komunikacji) w tym
kontekscie jest okreslenie, w jaki sposob, za pomocg jakich argumentéw przekazaé te
informacje odbiorcom. W ramach strategii komunikacji przeprowadzana jest analiza
odbiorcow komunikatu (mieszkancy, inwestorzy, turysci) pod katem ich potrzeb (czg$ciowo
zawarta takze w strategii rozwoju), pozycjonowanie marki (jaki ,,obraz” miasta chcemy
ksztattowac?) oraz tzw. big idea czyli strategia kreatywna. Ostatnim etapem jest okreslenie
zestawu koniecznych dziatan dla osiggnigcia zamierzonego efektu.

Podsumowujac, przed obydwoma dokumentami stawiane sa odmienne zadania. Strategia
rozwoju ma na celu okreslenie, w jakim kierunku i w jaki sposdb powinno si¢ rozwijaé
miasto, strategia komunikacji — okresla na tej bazie co, komu i jak powiedzie¢.

Zalozenia ,Programu rozwoju markowego produktu turystycznego dla miasta
Bialystok”
Opis koncepcji marki turystycznej:
,»Marka powinna oddawa¢ wielobarwng mozaike kultur, egzotyke miasta, ale takze barokowg
dbatosé o szczegol oraz jego smakowity, lekko egzotyczny charakter”
Wiodace produkty turystyczne to:

¢ Biatystok Kupiecki,

e Bialystok Artystyczny,

e Wersal Podlasia,

e Bialystok Egzotyczny,

o Biatlystok Jezykowy,

e Bialystok Naukowy.

2. RANKING ATRAKCYJNOSCI WYBRANYCH MIAST
POLSKICH

Cel

Okres$lenie pozycji miasta na podstawie danych wtérnych. W rankingu atrakcyjnosci
poréwnano ze sobg piec nastepujacych miast: Biatystok, Elblag, Lublin, Plock oraz Olsztyn.

Metodologia

Analiza zostata przeprowadzona w oparciu o ogdlnie dostepne dane zawarte w Banku Danych
Regionalnych (BDR). Do analizy zostaly wykorzystane dane z lat 1997-2005 (w niektorych
przypadkach ze wzgledu na dostgpnos¢ danych przedzialy te zostaly ograniczone).
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Wykorzystano takze dane z Narodowego Spisu Powszechnego (NSP) 2002, oraz dane
uzyskane z innych publicznych zrodet (reporty opublikowane na stronach WWW).

Oceng skonstruowano na podstawie czterech czynnikow:

ekonomia i gospodarka,

aktywno$¢ mieszkancow (obywatelsko-spoleczna i gospodarcza),

sita przyciagania miasta (atrakcyjno$¢ do zamieszkania, studiowania, itp.),

sifa kulturalna, naukowa i badawcza (dostepno$é dobr kultury, liczba placowek
naukowych, szkoleniowych oraz badawczych).

Wszystkie wspotczynniki odnosza si¢ do liczby ludnosci w poszczegdlnych miastach (co

umozliwia poréwnanie miast o réznej liczebnosci). Wspodtczynniki zostaty przewazone tak,
by uzyska¢ wyniki z przedziatu 0-1 dla kazdej cechy.

W analizie wystepuja dwa rodzaje wspotczynnikow:

v’ oparty o warto$ci $rednie ($rednia arytmetyczna warto$ci cechy w
calym analizowanym okresie podzielona przez liczb¢ ludnosci, a
nastepnie przeksztatcona do przedziatu 0-1)

v’ oparty o trend liniowy (wspotczynnik trendu liniowego w
analizowanym okresie podzielony przez liczb¢ ludnosci, a nastgpnie
przeksztatcony do przedziatu 0-1).

Informacja, ze wspolczynnik jest odwrdcony oznacza, ze warto$¢ 1 przypisana zostata
najmniejszej wartosci w danych (np. bezrobocie).

Ocena potencjatu BIALYSTOK

Olsztyn 62,8

Lublin 53,5

Biatystok 50,7

Ptock 43,9

Elblag 331

Zestawienie zbiorcze (suma ocen poszczegdlnych czynnikdw) Zestawienie oparte na danych GUS
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Sita ekonomiczna

Olsztyn
Plock 23,0
Biatystok

225

Lublin 20,2

Elblag 14,3

Zestawienie oparte na danych GUS

Czynnik ekonomiczny zostal opracowany na podstawie danych dotyczacych: przyrostu
naturalnego, liczby oséb w wieku produkcyjnym, migracji, liczby pracujacych, liczby
mieszkan, liczby zarejestrowanych firm (ze szczegdélnym uwzglednieniem handlu,
budownictwa oraz produkcji), dochodéw gmin od oséb fizycznych i prawnych oraz
wydatkow gmin ogdtem i wydatkow inwestycyjnych.

Aktywnos¢ mieszkancow

Olsztyn 2
Lublin 5,1
Biatystok 13,8
Plock 13,0
Elblag 7,5
Zestawienie oparte na danych GUS

Czynnik ,,aktywnoséci” zostal opracowany na podstawie danych dotyczacych: liczby
pracujacych, liczby bezrobotnych, liczby absolwentéw roéznych typow szkot srednich, liczby

Eskadra MarketPlace 36



Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej i wewngtrznej Miasta Bialegostoku

studentow, jednostek sektora prywatnego, dochodu gmin z podatku dochodowego od oséb
fizycznych, liczby osob z wyksztalceniem wyzszym, liczby aktywnych ekonomicznie,

frekwencji wyborczej, liczby NGO’so6w.

Sita grawitacyjna

Olsztyn 10,7
Biatystok 9,7
Lublin 9,6

Elblag 6,9

Ptock 51

Zestawienie oparte na danych GUS

Czynnik grawitacyjny zostal opracowany na podstawie danych dotyczacych: liczby studentow
i liczby uczelni wyzszych, migracji, liczby muzedw, teatrow, liczby zwiedzajacych muzea,
infrastruktury turystycznej, liczby turystow (w tym liczby turystow zagranicznych).

Sita naukowo-kulturalna

Eskadra MarketPlace
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Biatystok 4,6
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Czynnik kulturalny zostal opracowany na podstawie danych dotyczacych: liczby teatrow,
bibliotek, muzedw, czytelnictwa, liczby kin i miejsc na widowniach, liczby widzéw w kinach,
liczby o0s6b zwiedzajacych muzea, liczby jednostek edukacyjnych, liczby studentéw i liczby
uczelni.

Whioski z analiz:

e Bialystok na tle analizowanych miast prezentuje si¢ dobrze, zajmujac drugg lub trzecia
pozycje w rankingach. Wyniki Biategostoku sg gorsze niz Olsztyna, ktory jest jednym
z szybciej rozwijajacych si¢ miast Polski.

e W analizie Bialystok uzyskat wyniki porownywalne z Lublinem, jednakze znacznie
dynamiczniej rosna poszczegolne wskazniki niz w Lublinie.

e Bialystok plasuje si¢ jako drugi po Olsztynie pod wzgledem wzrostu liczby
mieszkancow. W Lublinie z roku na rok maleje liczba mieszkancow. W Biatymstoku
po wstapieniu do Unii Europejskiej zmalata liczba mieszkancow (z 292 150 osob w
roku 2004 do 291 823 w roku 2005), ale trend malejacy nie byt silny. Pod koniec 2007
roku miasto liczylo 294 143 mieszkancow. Ostatni rok przynidést wzrost liczby
mieszkancow do 294 514 osob.

e Najwickszy z wszystkich miast przyrost liczby oséb w wieku produkcyjnym.
Stosunkowo staby przyrost liczby 0sdb w wieku poprodukcyjnym.

e Spory naplyw ludnosci (wickszy tylko w Olsztynie) tagodzi nieco migracje
zewnetrzne.

e Najwigkszy przyrost osob pracujacych (ale wciaz niska liczba osob pracujacych).

e Najwicksza liczba oddanych mieszkan wzgledem liczby mieszkancow, cho¢ Olsztyn
ma lepszy trend wzrostowy.

e Biatystok charakteryzuje najwyzszy odsetek firm handlowych na jednego mieszkanca,
co $wiadczy o aktywnosci zarobkowej mieszkancow.

e Duze nasycenie firmami posrednictwa finansowego (W zwigzku z tym firm tego typu
przybywa wolniej niz w innych miastach). Przybywa instytucji ochrony zdrowia i
opieki socjalnej (najwyzszy poziom ma Olsztyn) oraz przychodni, ktorych jest
najwiecej na 1000 mieszkancow sposrod analizowanych miast.

e Srednia liczba zarejestrowanych firm, aczkolwiek sporo (w poréwnaniu do innych
miast) przedsigbiorstw budowniczych. Bolaczka Bialegostoku jest mata liczba firm
produkcyjnych i niewielki ich przyrost.

e Bialystok osigga najnizsze dochody z podatku dochodowego z wszystkich
analizowanych miast, ale ma najwyzszy trend wzrostowy tych dochodéw ogoétem
(nieco stabiej rosng dochody z podatku dochodowego od 0sdb prawnych).
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Biatystok charakteryzuja $rednie wydatki inwestycyjne (Plock najwyzej). Biatystok
ma najnizszy (w przeliczeniu na liczbe mieszkancow) wzrost wydatkow
inwestycyjnych (tutaj liderem jest takze Ptock).

W Biatymstoku malejaca liczba 0s6b bezrobotnych — tylko w Olsztynie spadek ten
jest dynamiczniejszy.
Biatystok cechuje $rednia liczba absolwentow licedw (najlepszy jest Olsztyn), ale

Biatystok na najszybszy trend wzrostowy.

W Biatymstoku studiuje $rednia liczba studentéw (w Lublinie i w Olsztynie odsetek
studentow wzgledem liczby mieszkancow jest wyzszy).

Stosunkowo mato jest jednostek sektora prywatnego (Lublin ma najlepsze wyniki), a
przyrost firm jest na stabszym poziomie niz w Olsztynie.

Biatystok charakteryzuje najwyzsza srednia powierzchnia mieszkan.

Aktywno$¢ obywatelska nie jest silng strona miasta — w miescie frekwencja wyborcza
jest na poziomie $redniej dla analizowanych miast, podobnie jest z liczba
zarejestrowanych stowarzyszen i fundacji (w Lublinie oraz Olsztynie jest wiecej
NGO’s6éw na jednego mieszkanca).

Srednia liczba studentéw (tyle samo w Olsztynie, ale Olsztyn ma mniej
mieszkancow).
Najwyzszy odsetek liczby uczelni na 1000 mieszkancow.

Srednia liczba muzeéw i zwigzana z tym mata liczba zwiedzajacych lokuje Biatystok
daleko za Lublinem czy Olsztynem.

Srednia liczba noclegéw. Najwyzsza liczba zarejestrowanych noclegow osob z
zagranicy (w odniesieniu do liczby mieszkancow - na poziomie Olsztyna).

Biatystok charakteryzuje wysoka liczba teatrow i instytucji kulturalnych (lepsze
wskazniki ma tylko Lublin).

W Biatymstoku jest najnizsza liczba bibliotek na 1000 mieszkancéw oraz najnizsze
czytelnictwo w bibliotekach.

Ciekawie wyglada sytuacja zwigzana z kinami — Bialystok cechuje najnizsza liczba
kin, niewielka liczba miejsc na widowni, ale liczba widzow jest na poziomie $rednim
dla analizowanych miast.
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3. ANALIZA SWOT

Analiza SWOT jest podstawowym elementem opisu miejsca, ktorego dotyczy strategia. Jest
to analiza silnych (strenghts) i stabych (weaknesses) stron danego przedsigwzigcia,
mozliwosci (opportunities) i zagrozen (threats), jakie ono stwarza. Analiza SWOT moze
dotyczy¢ zarobwno przedsigbiorstwa, danej jednostki organizacyjnej, asortymentu produktow,
towaru lub - jak w tym przypadku — konkretnego miasta. Analiza pozwala zatem okresli¢
strategiczne czynniki, ktore moga mie¢ wpltyw na strategi¢ komunikacji Biategostoku.

Analiza SWOT przygotowana zostata na podstawie lektury nastgpujacych dokumentow:

e ,Program rozwoju markowego produktu turystycznego dla miasta Biatystok jako
modelowego rozwigzania dla budowy marki miasta, cze¢$¢ I - Analityczna”,

o Strategia rozwoju Biategostoku”.

Synteza analiz zawartych w tych opracowaniach uzupetniona zostata o wynik pracy zespotu
ekspertow, poparty badaniami oraz konsultacjami spotecznymi.

Ponizsza tabela zawiera opis sytuacji miasta poprzez czynniki istotnie wptywajace na jego
komunikacje marketingows. Wazne jest, aby nie traktowaé jej jako cato$ciowego opisu
miasta, ale raczej jako opis sytuacji komunikacyjne;j.

Mocne strony Stabe strony

Potozenie na przecigciu dwoch szlakow
komunikacyjnych (drogowych i
kolejowych) Potnoc-Potudnie oraz
Wschod-Zachod

Brak lotniska pasazerskiego

o Stabo rozwinieta sie¢ $ciezek
rowerowych, Masa Krytyczna, konflikt z
wiadzami miejskimi

Polozenie przygraniczne (Rosja, Litwa,

Biatorus — bliskosé¢ Grodna) e Klopoty z tozsamoscia mieszkancow

Staba aktywnos$¢ obywatelska
mieszkancow (frekwencja w wyborach,
Stolica Zielonych Ptuc Polski (organizacji liczba organizacji pozarzadowych)
promujacej rozwoj zrownowazony)

Zielone i czyste miasto

o Stereotypy na temat peryferyjnego

e Bliskie potozenie trzech parkow potozenia i charakteru miasta, kompleksy
narodowych i dwoch krajobrazowych mieszkancow

e Dosy¢ dobre potaczenie kolejowe z e Mata baza hotelowa
Warszawg

o Niewielka liczba restauracji oferujacych
o Wielokulturowo$¢ 1 wielowyznaniowo$¢ kuchnig¢ regionalng

miasta, mniejszosci etniczne i religijne .
’ J &l o Brak uksztattowanego centrum miasta

* Bogate tradycje kuliname regionu e Przypadkowa zabudowa centrum miasta z

e Miejsce narodzin Ludwika Zamenhofa, silnym pigtnem architektury
tradycje jezyka esperanto, dla ktoérego socrealistycznej
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inspiracja byt wieloj¢zyczny Biatystok
e Gwara biatostocka

e Najwazniejszy w kraju osrodek sztuki
lalkarskiej (szkota wyzsza, teatr, festiwal)

o Galeria Arsenal o opinii jednego z
najlepszych osrodkoéw sztuki
wspolczesnej

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

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

Bojary — unikatowy rezerwat miejskiej
architektury drewnianej

Odrestaurowany zabytkowy Dworzec
Kolejowy — rzadko$¢ w poréwnaniu z
innymi miastami

Sprawny system komunikacji publicznej

Wysokie kwalifikacje mieszkancow

Tereny przygotowane pod inwestycje

Tradycje wlokiennicze, obecnie tzw.
zaglebie bielizniane (Podlaski Klaster
Bielizny)

e Duza liczba firm handlowych jak na tej
wielkos$ci miasto

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

¢ Rozwinigty system ustug bankowo-
ubezpieczeniowych

* Rozpoznawalne marki komercyjne
(Browar Dojlidy, piwo Zubr, wodka
Zubrowka, produkt PMB: Kindziuk)

o Najwicksze zawody balonowe w Polsce

¢ Silny o$rodek akademicki, duza liczba
studentow

e Ceniony Uniwersytet Medyczny, czotowy
w kraju osrodek leczenia nieptodnosci

¢ Najbezpieczniejsze z miast polskich tej
wielkosci (opinia jego mieszkancow,

e Mata liczba miejsc parkingowych w
centrum miasta

e Utrudniony dostep do obiektéw bedacych
atrakcjami turystycznymi (np. Patac
Branickich)

o Staby rozwoj gospodarczy, dotyczy to
zwlaszcza zaawansowanych technologii

o Stosunkowo mata liczba zaktadow
produkcyjnych

¢ Brak nowoczesnego centrum kongresowo-
targowego

e Brak centrum kongresowego

e Staba koordynacja dziatan promocyjnych
Miasta i wojewodztwa

e Brak imprez kulturalnych i sportowych o
ogo6lnopolskiej renomie

e Slabo rozwinigta infrastruktura sportowa

o Niewystarczajace wyeksponowanie
wieloetnicznego charakteru miasta
(oprocz obiektéw sakralnych)

o Dezintegracja srodowisk tworczych
o Niskie czytelnictwo, mata liczba bibliotek

e Mala liczba zwiedzajacych biatostockie
muzea

e Staba znajomos$¢ jezykow obcych wérod
mieszkancow miasta

¢ Brak logo oraz hasta promujacego miasto

e Brak spojnego systemu identyfikacji
wizualnej (witacze, informacja miejska,
miejskie publikacje itp.)
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oficjalne statystyki)

e Osrodek telewizji publicznej, media
lokalne

e Akcje mediow lokalnych dotyczace
historii oraz wizji rozwoju Biategostoku
(np. akcja Gazety Wyborczej ,,Przystanek
Miasto”, stare pocztowki Kuriera
Porannego)

Szanse

¢ Projekty realizowane w ramach
Biatostockiego Obszaru Metropolitalnego

¢ Regionalny Program Operacyjny
Wojewddztwa Podlaskiego 2007-2013

e Budowa Opery i Filharmonii Podlaskiej -
Europejskiego Centrum Sztuki w
Bialymstoku

e Jagiellonia Biatystok sportowa wizytowka
miasta i catego Podlasia, budowa
nowoczesnego stadionu

¢ Sektor MICE (konferencje, szkolenia)

¢ Bialystok pomostem pomigdzy
Wschodem i Zachodem

¢ Bialystok — Podlasie w pigulce

¢ Budowa lotniska regionalnego
obstugujacego ruch pasazerski

o Swiatowy Kongres Esperanto w 2009
e Powstanie Muzeum Mody i Tekstyliow

e Wzrost naktadow na kulture i promocje
miasta

e Duze imprezy kulturalne i sportowe
o Wspolpraca Biategostoku i regionu

e Stworzenie preznego osrodka
akademickiego

e Budowa kampusu uniwersyteckiego

o Inwestycje realizowane w ramach
Partnerstwa Publiczno-Prywatnego

e Rozbudowa tras szybkiego ruchu Via
Baltica, Via Carpatia oraz trasy kolejowej

Zagrozenia

e Rozwdj innych o$rodkow akademickich,
rywalizacja o potencjalnych studentow

o Konkurencja gospodarcza innych miast

o Niewystarczajace wykorzystanie Srodkow
unijnych, zbyt mate naktady whasne na
wspotfinansowanie inwestycji

o Zwigkszenie natgzenia ruchu kotowego —
zagrozenie dla zdrowia mieszkancow i
srodowiska naturalnego

o Niestabilna polityka panstwa wobec
samorzadow terytorialnych, niekorzystne
przepisy prawne

e Napigcia polityczne z Bialorusiag
e Recesja gospodarcza
¢ Wysoka inflacja
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Rail Baltica
Powstanie specjalnej strefy ekonomicznej

Powstanie Biatostockiego Parku
Naukowo-Technologicznego

Otwarcie si¢ Biatorusi na $wiat, maty ruch
graniczny

Nowy ratusz, Rynek Sienny sercem
miasta

Otwarcie obiektow zabytkowych na
mieszkancow i turystow, przede
wszystkim Patacu Branickich

Adaptacje obiektow architektury
poprzemystowe;j

Utworzenie muzeum w Browarze Dojlidy
Bliskie potozenie Warszawy i Grodna

Lokalizacja instytucji o charakterze
ponadregionalnym

Znajomo$¢ wschodniej mentalnosci
Zwigkszone zainteresowanie Polska
Rozwdj turystyki miejskiej

Powstanie nowych produktow
turystycznych
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Opis Bialegostoku — podsumowanie wykonane pod katem marketingowym

W tabeli zestawiono mocne strony Bialegostoku wraz z ich uzasadnieniem. W pézniejszej
cze$ci dokumentu bedzie do nich nawigzywal rozdzial poswigcony strategii, jako do
potencjalnych przewag konkurencyjnych — atrybutdéw (cech) miasta, ktore mozna
wykorzysta¢ w komunikacji, poniewaz posiadaja wiarygodne uzasadnienie.

ATRYBUT UZASADNIENIE

Historia Miasto zalozone przez Branickich, jeden z najwigkszych polskich
rodow arystokratycznych. Na przetomie XIX oraz XX w. znaczacy
osrodek przemystu widkienniczego, zwany ,,Manchesterem potnocy”.
Miejsce urodzenia Ludwika Zamenhofa, tworcy esperanto. Jedyny w
Polsce hotel o legendarnej nazwie Ritz. Do Il wojny $wiatowej miasto w
potowie zamieszkane przez Zydoéw. Tradycje handlu ze Wschodem. W
sercu miasta przetrwata do dzisiejszych czasow drewniana zabudowa —
dzielnica Bojary. Biatystok jest miejscem przenikania si¢ roznych kultur

i religii.
Komunikacja Przecigcie si¢ szlakow komunikacyjnych (Via Baltica — z Helsinek do
(tranzyt) Warszawy, trasa kolejowa Rail Baltica jako czg$¢ transeuropejskiego

korytarza transportowego).

Kulturaisztuka  Galeria Arsenal zaliczana do najwazniejszych centrow sztuki
wspotczesnej w Polsce (cenna kolekcja polskiej sztuki konca XX
wieku). Muzeum Podlaskie, Muzeum Historyczne, Muzeum Rzezby
Alfonsa Karnego, Muzeum Wojska Polskiego. Opera i Filharmonia
Podlaska (znacznie tej instytucje z pewnoscia wzrosnie po otwarciu
Europejskiego Centrum Sztuki w Biatymstoku). Miedzynarodowy
Festiwal Muzyki Cerkiewnej ,,Hajnowka” — impreza marki premium.
Przeglady artystyczne mniejszosci narodowych. Bialystok uchodzi za
stolice polskiej sztuki lalkarskiej (wyzsza szkola, festiwal szkot
lalkarskich, Biatostocki Teatr Lalek). W miescie dziata Teatr
Dramatyczny oraz grupa teatralna Kompania Doomsday (nagradzana na
festiwalach). Tradycje bluesowe (Kasa Chorych, Ryszard ,,Skiba”
Skibinski, festiwal ,,Jesien z Bluesem”). Kultura niezalezna — grupa
taneczna Fair Play Crew, konkurs ,,Over the top”, spektakl taneczny
-Morosophus, Hip Hop Groove Festival, Festiwal Polskiej Kultury
Niezaleznej Underground.pl. Znani artysci zwiazani z Bialymstokiem
(gtownie jako miejsca pochodzenia), m.in. Leon Tarasewicz, Jerzy
Maksymiuk, Edward Redlinski, Kayah, Tomasz Baginski, Izabela
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Gospodarka

Przyroda

Polozenie
przygraniczne

Nauka

Wielokulturowosé

Scorupco.

Dominujace branze to artykuly spozywcze i napoje, produkcja maszyn i
urzadzen, przemyst drzewny. Tradycje wlokiennicze, miasto bywa
nazywane zaglebiem bieliznianym. Rozpoznawalne marki komercyjne
(Browar Dojlidy, piwo Zubr, wodka Zubréwka, Kindziuk). Fundusze
unijne z Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewodztwa
Podlaskiego 2007-2013. Inwestycje w drogi, transport publiczny,
instytucje kultury, infrastrukture sportowa i rekreacyjna, Park
Naukowo-Technologiczny. Tereny miejskie przygotowane pod
inwestycje o atrakcyjnych lokalizacjach, specjalna strefa ekonomiczna.
Biatystok jednym z dwunastu obszaréw aglomeracyjnych.

,,Zielone miasto”, 1/3 powierzchni miasta zajmuja parki, ogrody, lasy,
skwery, przydomowe sady. W administracyjnych granicach
Biategostoku wystepuje nagromadzenie wielu gatunkéw flory i fauny.
Stolica ,,Zielonych Pluc Polski”, regionu nastawionego m.in. na
turystyke ekologiczna. Bliskie sasiedztwo Puszczy Knyszynskiej,
Narwianskiego Parku Narodowego, Biebrzanskiego Parku Narodowego
oraz Biatowieskiego Parku Narodowego (Swiatowy Rezerwat Biosfery).

Blisko$¢ granicy z Bialorusig (jednoczes$nie bedacg wschodnig granica
Unii Europejskiej) oraz Litwa, wspotpraca z miastami partnerskimi z
Litwy, Biatorusi, Lotwy i Rosji, kulturowe i gospodarcze zwiazki z
sgsiednimi krajami.

Najwiekszy osrodek akademicki i naukowy poinocno-wschodniej
Polski. Réznorodnos¢ dziedzin naukowych. Na 20 wyzszych uczelniach
studiuje ok. 50 tys. 0s6b, rowniez z zagranicy. Uczelnie publiczne i
prywatne, m.in. ceniony w kraju Uniwersytet Medyczny (klinika
leczaca bezptodnos¢), dwie szkoly artystyczne (muzyczna oraz
teatralna), Politechnika Biatostocka, Uniwersytet w Biatymstoku
(najwigksza uczelnia podlaska), Wyzsza Szkota Administracji
Publicznej (wysoko w rankingach). Planowana budowa Parku
Naukowo-Technologicznego, ktéry ma wzmocni¢ wspotprace
srodowiska naukowego z gospodarczym.

Obecnie miasto zamieszkuja Polacy, Biatorusini, Tatarzy, Rosjanie,
Ukraincy. Biatystok jest tez siedziba dwoch kurii: katolickiej i
prawostawnej. Od kilkunastu lat budowane jest Centrum Kultury
Islamu. Mniejszos$ci narodowe i religijne organizuja w Biatymstoku
coroczne festiwale poswiecone swojej kulturze. Odrgbnosci dotycza
religii, jezyka, kuchni, zwyczajow, sztuki, rekodzielnictwa. Dodatkowo
przed wojna ponad potowa mieszkancow byta pochodzenia
zydowskiego (funkcjonowato ponad 100 synagog, boznic i doméw
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Zabytki

Sport i rekreacja

modlitwy). Fabrykanci biatostoccy XIX wieku byli w wigkszosci
Zydami. Przekroj etniczny i religijny Biategostoku. Gwara biatostocka.

Patac Branickich, rezydencja magnacka epoki saskiej, otoczony jednym
z najcenniejszych ogrodow barokowych znajdujacych si¢ w Polsce.
Patace fabrykantow, architektura poprzemystowa. Stary Kosciot Farny,
kosciot sw. Rocha, sobor sw. Mikotaja. W sumie 150 obiektow zostato
wpisanych na list¢ zabytkow.

Wizytowka profesjonalnego sportu w Bialymstoku jest druzyna
pitkarska Jagiellonii Bialystok, ktora juz za kilka lat swoje mecze bedzie
mogla rozgrywac na nowoczesnym stadionie. W najwyzszych ligach
rozgrywek wystepuja takze: zenski zespot siatkowki Pronar Zeto Astwa
AZS Bialystok oraz druzyna futbolu amerykanskiego Lowlanders
Biatystok.

Duza liczba miejskich parkow i zielone otoczenie Biategostoku
umozliwiajg zainteresowanym bliski kontakt z naturg. Wciaz rozwijana
jest sie¢ $ciezek rowerowych.
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4. MIASTO JAKO ,,PRODUKT” MARKOWY

Marketing to calo$§¢ procesu, w ramach ktorego powstaje dojrzaty komunikacyjnie
PRODUKT Iub USLUGA. Sktada si¢ on z zestawu cech 4P, czyli tzw. marketing-mixu:
product (produkt), price (cena), place (dystrybucja) oraz promotion (promocja). Jest to proces
celowy — w sposob kontrolowany ma za zadanie generowa¢ pozadany wizerunek marki oraz
jej szeroko pojeta sprzedaz. Reklama, Public Relations, marketing bezposredni, promocja
sprzedazy — to narzg¢dzia, wchodzace w sktad szeroko rozumianej promocji, czyli promotion-
mixu.

Promocja, jako cze$¢ marketing-mixu, wynika najcze$ciej z uzyskanych w badaniach potrzeb
rynku. Na jej potrzeby wykorzystuje si¢ narzedzia takie jak: reklama, Public Relations,
marketing bezpos$redni, promocja sprzedazy. Skuteczna promocja nie moze si¢ oby¢ bez
precyzyjnie okreslonego produktu marki Biatystok, ktorego odbiorcg jest rynek i konsumenci.

Komunikacja marketingowa to catoksztatt dziatan informujacych spoteczenstwo o marce.
Komunikacja istnieje, jest faktem niezaprzeczalnym. Nie mozna jej ,,wylaczy¢” — miasto
komunikuje si¢ ze §wiatem, chcac nie cheac, po prostu istniejac.

Komunikacja marketingowa to proba opanowania samoistnie toczacego si¢ procesu, w
ramach ktérego, ze strategicznego punktu widzenia, WIZERUNEK MARKI MIEJSKIEJ
»BIALYSTOK? jest czynnikiem decydujacym o najwazniejszych zmianach, jakie si¢ na jego
terenie dziejg. Profesjonalnie kreowany i kontrolowany WIZERUNEK jest pozytywny i
stanowi najwazniejszy element SUKCESU miasta, zar6wno w dziedzinie komunikacji
wizerunkowej (ogdlna opinia o miescie — jednoznacznie pozytywna, inspirujaca, zachgcajaca,
»zarazliwa”), komunikacji wewngtrznej (samoocena mieszkancow, patriotyzm, zahamowanie
emigracji 1 wzbudzanie imigracji), jak i komunikacji prosprzedazowej (w turystyce
oznaczajacej wzrost dochodow z turystyki, dywersyfikacj¢ specjalnosci, zwalczenie zjawiska
sezonowosci etc, a w marketingu gospodarki i inwestycji dajacej wymierne efekty w postaci
nowych miejsc pracy, inwestorow, dynamiki przedsigbiorczosci na poziomie zar6wno
matych, jak i $rednich i duzych firm, a przede wszystkim podnoszenia jako$ci biznesu i
wzrostu konkurencyjnosci gospodarczej regionu).

Reasumujac, komunikacja marketingowa w ujeciu terytorialnym istnieje po to, by zmieniac
rzeczywisto$¢ na lepsza, podnosi¢ jakos¢ zycia mieszkancow i dynamicznie konkurowaé z
innymi miastami.

Marka MIEJSKA, by mogla powsta¢ i by¢ sprawnie zarzadzana warto$cig, musi by¢
zbudowana na logicznych podstawach, z wykorzystaniem najwazniejszych, klasycznych
narzedzi i technik wykorzystywanych w sztuce komunikacji.

W niniejszym rozdziale przedstawione sg zatozenia teoretyczne i podstawy, na ktorych oparta
jest cato$¢ dokumentu w sensie merytorycznym i w odniesieniu do nauki o marketingu i
komunikacji spoteczne;j.

Marka miejska ma dlugg i bogata histori¢. Marke ,,Biatystok™ stanowi terytorium, na ktorym
spotyka si¢ wiele roznych etnicznie, historycznie i komunikacyjnie kultur.
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Na catosciowa struktur¢ marki miejskiej, rozumianej jako produkt na rynku turystycznym
i gospodarczym, sktadaja si¢ takie czynniki jak m.in. zarzadzanie marka — czyli proces statej
kontroli potrzeb odbiorcow, reagowanie na nowe zapotrzebowanie i mozliwosci stojace przed
marka, umiejetne wykorzystanie zmiennego potencjalu i zasoby — to czym dysponujemy,
czym mozemy pozyskaé zainteresowanie, oraz to, co umieje¢tnie rozwiniete i doinwestowane
bedzie wspotgrac z obranym kierunkiem strategii.

Aby marka mogla by¢ silna, pozytywna, skuteczna musi powsta¢ na solidnych i prostych
fundamentach. Takim fundamentem jest profesjonalna analiza SWOT 1 wyciagnigte z niej
wnioski. Na podstawie poprawnych wynikow takiej analizy, bilansujacej mocne i stabe strony
miasta, szanse i zagrozenia dla marki w kontek$cie jej rozwoju — powstaje strategia
marketingowa, na ktora sktada si¢ przede wszystkim pozycjonowanie i okreslenie korzysci
oraz argumentéw komunikacyjnych (racjonalnych i emocjonalnych). Nastepnie tworzona jest
strategia kreatywna wraz z jej nadrzednym pojeciem — tzw. Big Idea, ktore jest kwintesencja
kazdej koncepcji kreatywnej.

Markowe miasto to takie, ktore bez ktopotu poradzi sobie nie tylko z przyciaganiem turystow
i inwestoréw, ale rowniez ze zlozonymi procesami spotecznymi, takimi jak bezrobocie,
edukacja, bezpieczenstwo, kultura i czas wolny, emigracja zarobkowa i zwigzana ze stylem
zycia. Markowe miasto ma — jako cel — $wietng infrastrukture, atrakcyjng oferte w kazdej
dziedzinie zycia (krok 1., zawarty w strategii rozwoju) i WIZERUNEK oraz sile
komunikacyjna, powodujaca, ze o tej jakosci i atrakcyjnosci wiedza wszyscy ludzie, do
ktorych taki komunikat dotrze¢ powinien (krok 2., zawarty w niniejszym opracowaniu). Bez
skutecznego wykonania obydwu krokéw — marka miejska nie powstanie i bedzie
funkcjonowa¢ w warunkach permanentnego kryzysu, pozostajac bezimiennym, anonimowym,
nieciekawym miejscem na mapie $wiata, miejscem, z ktorego warto uciec, a ktorego nie
warto odkry¢.

Charakter marki (ang. brand character)

Charakter, czyli ,0sobowo$¢ marki”. Okresla atmosfer¢ komunikacyjna, pozadane
skojarzenia, po prostu charakter marki. Czgsto wykorzystywang metoda jest personifikacja
marki — ,jakim czlowiekiem bylaby nasza marka, obleczona w cialo i obdarzona
$Swiadomoscig?”.

Marka moze by¢ ciepta lub chtodna, zdystansowana lub bezposrednia, wesota lub powazna.
Jej cechy powinny by¢é wyraziste, skomponowane w harmonijng calo$¢, atrakcyjne dla
wybranych grup docelowych i tatwe do POKAZANIA.

W takim ujgciu marka ,,Biatystok” nie jest pojedyncza osoba. Jest raczej grupa ludzi,
rodzing/grupa znajomych. Zbiorem réznych charakterow, indywidualnos$ci, niekiedy nawet
ekscentrykow, ktorzy jednak wzajemnie si¢ uzupelniajg i wspolnie tworza atrakcyjna catosc.
Jej faktyczne cechy (najwazniejsze) to:

WIELOKULTUROWA HISTORIA 1 TERAZNIEJSZOSC, PRZYWIAZANIE DO
TRADYCJI, GOSCINNOSC, ZNAJOMOSC WSCHODNIEJ MENTALNOSCL
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Opis charakteru marki powinien by¢ zilustrowany metaforami (stowa, obrazy), utatwiajacymi
zrozumienie intencji autora.

Regula AIDA

Nazwa pochodzi od angielskich stéw Attention/Interest/Desire/Action. W wolnym
przektadzie mozna t¢ regule nazwaé (za dr. Tadeuszem Krzyzewskim) UZDA, czyli
Uwaga/Zainteresowanie/Decyzja/Akcja.

Kazdy komunikat promocyjny MUSI spelnia¢ warunki zawarte w tej regule. Okreéla ona
kolejne zadania skutecznego komunikatu:

Attention/uwaga. Reklama (komunikat) PO PIERWSZE musi zwrdéci¢ na siebie uwage
potencjalnego odbiorcy. Komunikat MUSI wyrdznia¢ si¢ sposrdd innych, konkurencyjnych
reklam (tzw. szum komunikacyjny). Opracowujac plakat — sprawdzamy, czy bedzie
rzeczywiscie rzucat si¢ w oczy na ulicy. Projektujac reklam¢ prasows — analizujemy, czy
Czytelnik przerzucajacy szybko kartki zwrdci na nig uwagg.

Interest/zainteresowanie. Reklama zostata dostrzezona (np. dzigki wykorzystaniu wielkiej
plamy intensywnego koloru). Teraz czas wzbudzi¢ zainteresowanie Odbiorcy, tak by nie
minat on komunikatu nie zapoznawszy si¢ z jego trescig. Zainteresowanie wzbudzimy Zartem,
dziwnym zdjg¢ciem lub zaskakujacym sloganem. Na tym etapie reklama powinna stawia¢ teze
emocjonalng (,,obejrzyj mnie, przeczytaj doktadnie, bo to, co mam do powiedzenia, na pewno
jest ciekawe”). Komunikat zachowuje si¢ jak zalotnik.

Desire/potrzeba posiadania/decyzja. Trzeci krok. Zainteresowany Odbiorca czyta wiasciwa
informacje i otrzymuje tzw. POWOD DLACZEGO (ang. reason why?). Jest to logiczne jadro
informacji — konkretna atrakcja, unikalna zaleta dopasowana do potrzeb Odbiorcy, faktyczna
oferta, jaka sklada Sprzedajacy Kupujacemu. Na przyktad w marketingu turystycznym
»miasto o wielokulturowym oraz wielowyznaniowym obliczu”. Na tym etapie komunikat ma
obudzi¢ potrzebe posiadania, czasami wrecz pozadanie, prowadzac prosto do celu — podjecia
oczekiwanej decyzji (,,przyjade, zainwestuje, zwiedze”).

Action/akcja. W jezyku branzy reklamowej etap ten nazywa si¢ czgsto ,,wezwaniem do
dziatania” (ang. call to action). Potrzeb¢ posiadania nalezy w tym czwartym kroku reguty
AIDA zamieni¢ na konkretne dziatanie — zakup produktu, wykonanie telefonu, kliknigcie
mysza w link, urwanie kuponu, zjechanie z drogi, w najgorszym przypadku — podjecie
wewnetrznej decyzji ,.tak, chce tam pojechac, kupié, zrobic”.

Reguta AIDA w mniejszym stopniu odnosi si¢ do komunikatéw i reklam wizerunkowych. Ich
zadaniem jest wywotlanie ogodlnego wrazenia, cho¢ czasem moga réwniez namawia¢ do
dziatania (,,zmien opini¢, przyjedz, zobacz, pokochaj, zacznij szanowal, przyjedz,
przeprowadz si¢”).

Reguta AIDA wprost odnosi si¢ do pojedynczego komunikatu, reklamy, ale logika w niej
zawarta rzadzi catym procesem komunikacji i podejmowania decyzji. Analizujac strategie
komunikacji i projekty calo$ciowe kampanii, nalezy by¢ $wiadomym zadan, jakie stawiamy
przed konkretnymi elementami i etapami dziatan marketingowych. Kazdy komunikat musi
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miec jaki$ cel, by go osiagna¢ — musi spelni¢ wymogi reguty AIDA. Podobnie bedzie z cata
strategia komunikacji: ma ona zmieni¢ wizerunek na pozadany, wzmocni¢ go,
rozpowszechni¢ i powigzaé z pozadanymi decyzjami turystow i mieszkancow.

Zasada PARETO

Okres$la ekonomiczne zjawisko, ktore wystepuje w wigkszosci sytuacji marketingowych.
Zwykle w procesie marketingowym mozna znalez¢ grupe odbiorcow (uzytkownikoéw) marki,
ktorych definiuje si¢ jako Ambasadoréw Marki (osoby aktywnie wspierajace lubiang przez
siebie marke, promujace bezinteresownie jej pozytywny wizerunek i zalety). Osoby takie
czesto sa tozsame z grupg najbardziej lojalnych i aktywnych uzytkownikow marki
(produktu/ustugi) - ang. heavy users. Np. w turystyce takim uzytkownikiem jest staty gos¢,
regularnie i przez lata powracajacy do ulubionego miasta, hotelu czy restauracji.

W  marketingu komercyjnym zasada PARETO stwierdza, ze okolo 80% obrotow
hipotetycznej marki generuje tylko 20% jej Klientow. Sa to wilasnie ci, opisani wyzej
Konsumenci, cztonkowie Grupy PARETO.

Dobra marka musi wiedzie¢, kim sa ci ludzie. Najlepiej jest, jesli najlepsi Uzytkownicy sa
dobrze zdefiniowani, ujeci w bazie teleadresowej. Opisana, jednorodna Grupa Odbiorcow
tego rodzaju umozliwia przygotowanie specjalistycznych dziatan marketingowych, takich jak
Klub Lojalnosciowy. Pozwala roéwniez na profilowanie komunikatow, dopasowanie reklam i
profitéw do konkretnych potrzeb konkretnych ludzi, planowanie mediow (kanatéw dotarcia)
w najtanszy i najskuteczniejszy mozliwy sposob.

Zasada ,,wyroznij sie albo zgin”

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

Oznacza doktadnie to, co mowi wprost. Komunikaty (i marki), ktore nie potrafig wyrdznic si¢
z thumu konkurentow — po prostu w tym ttumie GINA. Zatem kazda marka (miejska roéwniez),
ktéra nie potrafi by¢ charakterystyczna, wybitna, zdecydowana — skazuje si¢ na smutny los
»miasta niemarkowego”, o ktorym niewiele si¢ wie, niewiele mowi, a w efekcie — miejsce
takie niewiele ma szans i mozliwosci rozwoju. Z tego punktu widzenia ,,Biatystok” jest w
nienajgorszej sytuacji wyjsciowej — jest miastem charakterystycznym, budzi pewne
skojarzenia, jednak musi takze popracowa¢ nad wykreowaniem zdecydowanie pozytywnego
wizerunku, czgéciej zwracaé na siebie uwage (w Polsce). Za granica — im dalej, tym mniej —
jest ,,Bialystok” rozpoznawalny i interesujacy dla Odbiorcéw. Tu czeka nas dlugotrwaty
proces budowania marki mig¢dzynarodowej, zintegrowanej z marka narodowag i
makroregionem.
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Marka miejska jako marka instytucji zainteresowania publicznego

Nalezy pamigta¢ o tym, ze w odréznieniu od marki komercyjnej, marka miejska nie musi
zabiega¢ o zainteresowanie spoteczno$ci lokalnej, mass mediow, opinii publicznej. Miasto
dostaje to niejako w prezencie, co umiejetnic wykorzystane wiadnie tym moze by¢ —
bezkosztowa wartoscig. Skuteczne dziatania PR, staly, systematyczny, otwarty dialog miasta
z opinig publiczng moze zdziala¢ wigcej, niz kosztowne kampanie. By komunikowaé sig
skutecznie, podtrzymywac zainteresowanie, osigga¢ zamierzone cele komunikacji, PR miejski
musi by¢ profesjonalny, czyli prowadzony we wspolpracy ze specjalistami, zgodny z polityka
promocyjna miasta, wykorzystujacy nietypowe, efektywne narzedzia (np. ,kotwice”
medialne, czyli co$, co przycigga uwage mediow, wyrdéznia komunikat na tle innych i
pozwala na uzyskanie relacji medialnych o wartosci liczonej w setkach tysigcy ztotych,
prawie za darmo).

B2B i B2C

Dwa skroty oznaczajace dwa rodzaje marketingu. B2B to marketing skierowany do biznesu,
zwykle szeroko wykorzystujacy narzedzia marketingu bezposredniego i kampanie w mediach
specjalistycznych (pochodzi od ang. business to business). Zawiera zazwyczaj rozbudowany
komunikat sformutowany w jezyku specjalistow.

B2C to marketing skierowany do konsumenta masowego, tzw. uzytkownika koncowego (ang.
business to consumer). Ta forma komunikacji zwykle szerzej wykorzystuje media masowego
zasiggu i postuguje si¢ bardziej uniwersalnym komunikatem, zrozumiatym dla ,,kazdego”.

Na przyktadzie branzy turystycznej tatwo to zilustrowacé: B2C to reklama skierowana do
miliondw turystow — ,,zwiedzanie Podlasia koniecznie zacznij od Bialegostoku”, umieszczona
na billboardach i stacjach telewizyjnych w rodzaju TVP czy Polsatu. B2B to reklama
skierowana do tzw. tour operatorow, docierajgca do nich poprzez targi, przesytki reklamowe,
czasopisma fachowe etc.

Informacje kluczowe, czyli ,,Key Messages”

W kazdym komunikacie powinny si¢ znalez¢, swiadomie w nim umieszczone, przestania
kluczowe. Nie powinno ich by¢ wigcej niz trzy. Cz¢sto im mniej, tym lepiej. Oczywiscie
przestania kluczowe nie powinny zawiera¢ si¢ tylko w stowach, ale rowniez obrazach,
scenach itp.

Skuteczna komunikacja polega na tym, ze Nadawca definiuje swoje ,,przestania kluczowe”
przed nadaniem komunikatu, Sedzia (np. instytut badawczy) te tezy otrzymuje w zamknigtej
kopercie, nastgpnie odbywa si¢ kampania reklamowa i swoje ,,przestania kluczowe”
wymienia Odbiorcy (np. uczestniczac w badaniu opinii publicznej). Jesli ,przestania
kluczowe nadawcy” pokrywaja si¢ z zauwazonymi i zrozumianymi wtasciwie ,,przestaniami
kluczowymi odbiorcy” — to znaczy, ze kampania byta skuteczna.
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Zasada otwartoSci i permanentnej konsultacji spotecznej

Marketing miejski moze by¢ skuteczny tylko wtedy, gdy jest zrozumialy i akceptowalny
przez Mieszkancow miasta. Najlepsza metoda na osiaganie takiego efektu koncowego jest
dopuszczenie mieszkancow do procesu tworzenia strategii komunikacyjnej — poprzez
uczestnictwo w procesie nie tylko stworza oni wilasny, powazny wkiad merytoryczny, ale
réwniez zaangazujg si¢ emocjonalnie, poczuja si¢ wspoitworcami (nic o nas bez nas). Dobrze
prowadzony proces konsultacji prowadzi do satysfakcji i checi identyfikacji z komunikacja
marki jej Uzytkownikéw / Klientow / Mieszkancow, jednoczesnie skutecznie zamykajac usta
potencjalnym krytykom.

Komunikacja wewnetrzna

Skierowana jest do wnetrza miasta, do jego mieszkancow. Zwykle jest pierwsza i czesto
najwazniejsza — nie istnieja dobre marki miejskie o §wietnym wizerunku zewnetrznym,
zamieszkane przez sfrustrowanych, pesymistycznych ludzi. Komunikacja wewngtrzna w
duzym stopniu moze opierac si¢ na dziataniach PR.

Marketing wizerunkowy, gospodarczy, inwestycyjny, turystyczny — relacje miedzy nimi,
punkty styczne a réznice

Roznig si¢ celami, grupami odbiorcéw, charakterem sfer racjonalnej i emocjonalnej. Laczy je
pozycjonowanie marki, powigzania praktyczne — pracuje, mieszkam, bawi¢ si¢, ucze,
rozwijam — wciaz na ,terenie” tej samej marki miejskie;j.

Strategia rozwoju a strategia komunikacji

Obie strategie faczy wszystko, co sie w nich znajduje. Zeby mégt istnie¢ komunikat, musi
istnie¢ temat. Kampania reklamowa musi mie¢ co reklamowa¢, a wizerunku nie moze miec¢
proznia. Z punktu widzenia komunikacji, kluczowe punkty styczne obu strategii to budowanie
wizerunku marki na bazie istniejacych atrakcji, zalet i cech miasta, opisanych w strategii
rozwoju i okre$lonych w niej jako priorytety. Wielkie znaczenie dla wizerunku marki maja
wigc inwestycje drogowe, lotnisko, poddawane renowacji zabytki, rozbudowywana
infrastruktura kulturalno-rozrywkowa, turystyczna, baza hotelowa etc.

W drugg strong — tezy zawarte w strategii komunikacyjnej powinny wplywa¢ na wigksze
tempo i skale inwestycji w te elementy ,,materii” miasta, ktére maja najwicksze znaczenie dla
jego wizerunku — takie jak Opera i Filharmonia Podlaska - Europejskie Centrum Sztuki w
Biatymstoku, infrastruktura sportowa, centrum kongresowe, jak najszybszy rozwéj wyzszych
uczelni i szeroko rozumianego zaplecza podnoszacego jakos¢ stylu zycia mieszkancow.
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Marka miejska a jej percepcja

Postrzeganie marki ,,Biatystok” w zaleznosci od ,,odlegtosci” Odbiorcy (punkty widzenia:
mieszkaniec miasta, mieszkaniec wojewodztwa, mieszkancy wojewodztw oSciennych,
mieszkaniec Polski, mieszkancy krajow osciennych, dalszych krajow, wreszcie innych
kontynentow).

Zasadniczo — im dalej, tym mniej o marce miejskiej ludzie wiedzg. Wraz ze zblizaniem si¢
miejsca zamieszkania na mapie do granic miasta, ro$nie znajomos$¢ marki i zwigzane z nig,
negatywne i pozytywne, emocje. Dlatego im dalej, tym prostszych komunikatéw mozna
uzywaé, nie zwracajgc uwagi na cigzace na marce lokalnie stereotypy. Z kolei ,,na miejscu”
komunikacj¢ zaczyna si¢ wlasnie od zmierzenia si¢ z tymi stereotypami.
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5. GRUPY DOCELOWE KOMUNIKACJI

Pojecie grupy docelowej

Zasada ,,wiem, do kogo mowi¢ — mowi¢ do tej osoby jezykiem dla niej atrakcyjnym i
zrozumialym” obowigzuje w kazdej skutecznej komunikacji, zwlaszcza w marketingowej.

Grup docelowych, porzadkujacych ogélnie rozumiane AUDYTORIUM marki, bedzie bardzo
duzo. Na poziomie podstawowym grupa docelowa jest ,,ludzko$¢”. Na kolejnych, coraz
nizszych pietrach piramidy komunikacyjnej, bezosobowy tlum Odbiorcow Komunikacji
bedziemy dzieli¢ na grupy. Grupy te beda miaty cechy wspdlne, utatwiajace ich identyfikacje,
generujace sposob komunikowania (jezyk, argumenty) oraz kanaty dotarcia. I tak kolejno
»ludzko$¢” podzielimy na ,kobiety” i ,mezczyzn”, ,dorostych” i ,dzieci”, ,gorzej
sytuowanych” i ,lepiej sytuowanych”, ,lepiej wyksztatlconych” i ,,gorzej wyksztalconych”,
»Polakow” i ,,inne narodowosci”. Poziom szczegotowosci takiego podziatu moze by¢ bardzo
zaawansowany. Np. w turystyce dobrym kryterium podzialu na grupy docelowe beda
kategorie hobbystyczne, zainteresowania, pasje, uprawiane sporty etc.

Do wszystkich interesariuszy strategii promocji miasta powinien trafi¢ jednolity komunikat o
marce ,Biatystok”, lecz jednoczesnie dla kazdej z grup powinna zosta¢ przygotowana
kompozycja marketingowa odwotujaca si¢ do gustow, oczekiwan oraz potrzeb jej cztonkow.
Taki komunikat ma si¢ podoba¢ ODBIORCY, a nie NADAWCY komunikatu.

Wiedza o grupach docelowych to klucz do skutecznej komunikacji. Dobrze opisane grupy
okreslaja nie tylko rodzaj komunikatu, typ medidw, ktore pozwola ten komunikat skutecznie
do odbiorcy dostarczy¢, ale rowniez wskaza emocjonalne i racjonalne argumenty na korzysé
pozytywnej odpowiedzi na pytanie, ,,dlaczego miatbym to zrobi¢”. ,,Przyjedz, bo pokochasz”
(emocje), ,,Jest blisko i tanio” (argumenty racjonalne). Grupa docelowa moze réwniez pomoc
w kreowaniu produktow i ustlug wzbogacajacych oferte marki lub zmieniajacych jej
wizerunek w pozadany sposob.

W marketingu podziatu grup docelowych dokonuje si¢ na podstawie rozpoznania potrzeb tych
grup docelowych. W ten sposob mozna zaadresowac jeden wspolny i czytelny komunikat, co
jest niezwykle istotne w otaczajacym nas szumie komunikacyjnym.
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Podzial grup docelowych

Adresaci przekazéw promocyjnych zostali podzieleni na cztery grupy, a w sklad kazdej z nich
wchodzg jeszcze podgrupy. Atrakcyjno$¢ Biategostoku inaczej bedzie komunikowana
mieszkancom miasta, inaczej reszcie Polski, a jeszcze inaczej osobom Zzyjacym poza
granicami kraju. Réznice bgdg dotyczyly przede wszystkim zasiggu, zawartoSci komunikatu
oraz sposobu dotarcia.

PROBLEM

Biatystok, jako miasto, nie jest wyrazistg markg o pozytywnym wizerunku

4

CEL

Stworzenie silnej, identyfikowalnej marki miejskiej

U

4

J

4

g

TARGET TARGET TARGET TARGET TARGET
GROUP 1 GROUP 2 GROUP 3 GROUP 4 GROUP 5
Mieszkancy Srodowiska Goscie i Srodowisko Przedsigbiorcy
Biategostoku Opiniotwoércze Turysci Szkolne i i Inwestorzy
Akademickie
Biategostoku

Target Group 1 — Mieszkancy Biategostoku

e Decydujacy o sytuacji politycznej, ekonomicznej, spotecznej oraz kulturowej miasta:

v
v

v

v
v
v
v

pracownicy instytucji samorzadowych,

srodowiska wpltywowe i opiniotworcze — dziennikarze, duchowni, politycy,
artysci,

srodowiska artystyczne: kultura i sztuka, muzyka, teatry, muzea, galerie,
wydawnictwa,

instytucje spoteczne, w tym stuzba zdrowia, lekarze,

organizacje pozarzgdowe,

kadra menadzerska wyzszego i §redniego szczebla — krajowa i zagraniczna,
przedsigbiorcy, rzemieslnicy, drobni kupcy,

e Duze grupy spoteczne:

v

v
v
v

pracownicy wyzszych uczelni, nauczyciele,
studenci,

absolwenci,

dzieci i mtodziez szkolna,
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v
v
v

pracodawcy,
pracobiorcy,
mniejszo$ci narodowe i religijne.

Target Group 2 — Srodowiska Opiniotwércze

dziennikarze lokalni,
dziennikarze krajowi,
dziennikarze zagraniczni,

autorytety lokalne (naukowcy, politycy, artyS$ci, duchowni, dyrektorzy placéwek
kulturalnych itp.),

autorytety krajowe,
autorytety migdzynarodowe,

Target Group 3 — Goécie i Turysci

Goscie i turysci krajowi — indywidualni

ASRNENENEN

osoby spedzajace urlopy na Podlasiu,

uczestnicy wydarzen kulturalnych,

Polacy mieszkajacy na state zagranica,

turysci sentymentalni — osoby mieszkajace kiedy$ w Biatymstoku,
rodziny i przyjaciele odwiedzajacy mieszkancow Biategostoku,

Goscie i turys$ci krajowi — grupowi

v
v
v

v

Turystyka kongresowa (konferencje, seminaria, spotkania firmowe, kongresy),
tury$ci sentymentalni — osoby mieszkajace kiedy$ w Biatymstoku,

tury$ci biznesowi (wizyta w Biatymstoku, bedaca uzupelnieniem biznesowej
podrdzy do Polski),

dzieci i mtodziez szkolna.

Goscie i tury$ci zagraniczni — indywidualni

v

v

v
v
v
v

tury$ci z krajow europejskich, szczegdlnie z krajow charakteryzujacych sie¢
duzymi wydatkami na turystyke zagraniczna,

tury$ci sentymentalni — byli mieszkancy, rodziny osob niegdy$ mieszkajacych w
Biatymstoku, absolwenci biatostockich uczelni,

tury$ci biznesowi odwiedzajacy Polske,

turysci pielgrzymkowi,

uczestnicy wydarzen naukowych i kulturalnych,

zagraniczna kadra naukowa,

Goscie i tury$ci zagraniczni — grupowi

v

ASRNIEN

rodziny z panstw europejskich,

zorganizowane grupy pochodzenia zydowskiego,

turystyka pielgrzymkowa,

uczestnicy konferencji, kongresow, seminariow i szkolen, wydarzen kulturalnych i
sportowych,
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Target Group 4 - Srodowisko szkolne i akademickie

wyzsze uczelnie: studenci, dydaktycy, naukowcy,

doktorzy honoris causa biatostockich uczelni,
akademicy stacjonarni i zewnetrzni,

naukowcy wizytujacy i stypendysci,
grupy szkoleniowe i konferencyjne,
uczniowie i nauczyciele.

Target Group 5 — Przedsiebiorcy i inwestorzy

Biznes - lokalny, krajowy i zagraniczny

v
v
4

mate i §rednie przedsigbiorstwa, kupcy, rzemieslnicy,
duze firmy krajowe i zagraniczne dziatajace w Biatymstoku,

instytucje samorzadu gospodarczego, izby i stowarzyszenia przemystowo—
handlowe,

firmy inwestujagce w infrastrukture miejskg — sieci handlowe, kina, obiekty
sportowe, osrodki rekreacyjne,

agencje posrednictwa na rynku nieruchomosci komercyjnych,
podmioty otoczenia biznesu i inwestycji - firmy doradcze, project management

srodowiska opiniotworcze w dziedzinie biznesu - media, instytucje badawcze
i naukowe, instytucje ratingowe, eksperci i doradcy,

inwestorzy zagraniczni — osoby pochodzenia polskiego, w jaki$ sposob zwigzane z
regionem (np. potomkowie bytych biatostoczan),

mieszkancy Biategostoku, ktorzy wyjechali w celach zarobkowych do innych
miast polskich badZz zagranice, a teraz moga wroci¢ i zainwestowa¢ w swoim
rodzinnym miescie.

Inwestorzy — krajowi i zagraniczni (obecni i potencjalni)

v
v
v

ANER NI NI

branza zaawansowanych technologii,
inwestorzy kapitatowi, fundusze inwestycyjne,

firmy sektora ustug okotobiznesowych, banki, firmy ubezpieczeniowe, doradcze,
agencje reklamowe i badawcze, ustugi informacyjne, IT,

sektory wykorzystujace badania naukowe dla potrzeb transferu technologii —
sektor informatyczny (hardware, software), telekomunikacyjny, elektroniczny,
biotechnologii, inzynierii genetycznej, medyczny (aparatura, leki), inzynierii
ochrony $rodowiska,

firmy sektora mediow, edukacji, kultury, nauki i rozrywki,

branza hotelowa, turystyczna i gastronomiczna,

ustugi medyczne,

potencjalni inwestorzy w systemie PPP.
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Potrzeby (motywatory) poszczegélnych grup docelowych

Kazda z pigciu gtéwnych grup docelowych (mieszkancy regionu, srodowiska opiniotworcze,
goscie 1 turysci, srodowiska szkolne i akademickie oraz przedsigbiorcy i inwestorzy) ma rézne
potrzeby. Innymi potrzebami beda si¢ kierowa¢ mieszkancy, a innymi turysci. Oczywiscie
cze$¢ z nich bedzie si¢ powtarzal, jak na przyklad potrzeba uczestniczenia W ciekawych
wydarzeniach kulturalnych — wtedy kampania ukierunkowana na ten komunikat bedzie miata
wigkszy zasigg i bedzie trafia¢ do szerszego grona odbiorcow.

Pamigtac nalezy takze, ze potrzeby przypisywane turystom odczuwac beda tez biatostoczanie,
ale nie beda one dominujgce w tej grupie i najbardziej dla niej adekwatne. Natomiast zawsze
trzeba wzia¢ pod uwagg, ze kampania skierowana do szerszej grupy docelowej trafi rOwniez
do jej sub-grupy — i tak np. ogdlnopolska kampania po§wigcona atrakcyjnosci biatostockiego
kalendarza imprez kulturalnych bedzie réwniez prawidlowo odebrana przez turystow
konferencyjnych.

Trafne zdefiniowanie potrzeb jest niezbgdne do prawidtowego stworzenia komunikatu
reklamowego. W ponizszym diagramie zaznaczono te potrzeby, ktéore powinny byc¢
zaspokojone w pierwszej kolejnosci — z uwagi na waznos¢, tatwosé i spojnos¢ komunikacji w
szeroko zasiggowej kampanii.

Podstawowe potrzeby poszczegélnych grup odbiorcow, na ktoére beda ukierunkowywane
kampanie:

TG 1 — Mieszkahcy Biategostoku

- duma ze swojego miasta, identyfikacja z nim,
- poczucie bezpieczenstwa,
- przeswiadczenie, ze Biatystok to atrakcyjne miasto do Zycia i pracy,

- uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych, sportowych organizowanych
w miescie, ciekawe propozycje na spgdzenie wolnego czasu,

- dostep do waznych informacji dotyczacych miasta,

TG 2 — Srodowiska Opiniotworcze

- ciekawe, intrygujace tematy,
- bogaty kalendarz imprez kulturalnych,
- sprawny dzial prasowy instytucji samorzadowych i instytucji kulturalnych,

- szybki dostep do informacji na temat miasta,
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TG 3 — Goscie i Turys$ci

- zwiedzanie, wypoczynek aktywny i bierny,

- poznawanie nowych kultur,

- uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych i sportowych,
- informacja o atrakcjach, bazie noclegowej i gastronomicznej miasta jak i calego Podlasia,
- nowoczesna infrastruktura hotelowo-kongresowa,

- ciekawa i bogata oferta gastronomiczna,

- dostepnos¢ komunikacyjna,

- wizyta u rodziny,

- turystyka sentymentalna,

- turystyka religijna,

- wzgledy ekonomiczne (zakupy, praca),

- ustugi medyczne,

TG 4 - Srodowisko Szkolne i Akademickie

- warunki do podnoszenia kwalifikacji,

- latwo$¢ znalezienia pracy przez absolwentow,

- wsparcie ze strony samorzadu lokalnego,

- ciekawe propozycje spedzania wolnego czasu,

- uczestniczenie w zyciu kulturalnym i rozrywkowym miasta,
- aktywny i bierny wypoczynek,

- Wspotpraca z przedsi¢biorcami, mozliwo$¢ transferu wiedzy,

TG 5 — Przedsiebiorcy i Inwestorzy

- zaktadanie wlasnych firm,

- aktywizacja lokalnej przedsigbiorczosci,

- ulgi podatkowe,

- mozliwos¢ zyskownych inwestycji w kazdym sektorze gospodarki,
- dostepnos¢ informacji na temat warunkow inwestycji,

- informacje na temat warunkow zycia,

- informacje dotyczace inwestycji (infrastruktura, kapitat ludzki),

- wysokiej jakosci obstuga inwestora,
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- otoczenie biznesu i rynek zbytu,
- mieszkancy o wysokich kwalifikacjach zawodowych,

- profil ksztalcenia na wyzszych uczelniach i w szkotach $rednich dostosowany do
wymagan lokalnego rynku pracy.

Eskadra MarketPlace

60



Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej i wewngtrznej Miasta Bialegostoku

6. BADANIA MARKETINGOWE

6.1. Analiza badan PBS DGA — mieszkancy Bialegostoku

Gazeta Wyborcza, w ramach swojej ogodlnopolskiej akcji ,,Przystanek Miasto”, zlecita
wykonanie badan firmie PBS DGA sp. z 0.0. z Sopotu. Badania odbyly si¢ w dniach 3-18
lutego 2007 roku w 21 wybranych miastach Polski (oprocz Biategostoku i innych miast
wojewodzkich byty to: Torun, Gorzéw, Czgstochowa, Radom oraz Plock). W kazdym z nich
przeprowadzono 300 wywiadow, z osobami w wieku 25-40 lat. Grupa w tym przedziale
wiekowym jest reprezentatywna w kazdym miescie pod wzgledem plci, wieku i
wyksztatcenia. Badanie zostato przeprowadzone metoda CATI (wywiad telefoniczny).

W Bialymstoku, jak zreszta i w kazdym z badanych miast, respondenci odpowiadali przede
wszystkim na pytania dotyczace ich nmiasta [jedynie ostatnie pytania - o
najladniejsze/bogatsze/z najlepszymi perspektywami miasto i o mieszkancow innych miast -
nie dotyczyly tylko , danego” miasta). Dlatego otrzymane wyniki pokazuja ,,obraz miasta w
oczach JEGO mieszkancéw” i jako takie mowia zarOwno o samym miescie, jak i o stanie
duszy jego mieszkancow.

Analiza demograficzna

Pod wzglgdem struktury plci, wieku oraz wyksztalcenia nie ma znaczacych réznic pomigdzy
mieszkancami Biategostoku i ogdétu miast objetych projektem badawczym. Pewne odstgpstwa
pojawiajg si¢ dopiero w przypadku odpowiedzi na pytania odnoszace si¢ bezposrednio do
rodziny. W stolicy Podlasia jest procentowo mniej osob stanu wolnego (33,2% - ogot
respondentow to 36,8%), a wigcej zyjacych w sformalizowanych zwigzkach (63,8% do
59,3%). Wigcej biatostoczan deklaruje takze posiadanie dzieci.

Ptec¢ respondenta Wiek respondenta
100% 100%
90% 90%
80% 80%
70% 70%
60% 60%
50% 50%
40% 40%
30% 30%
20% 20%
10% 10%
0% T 0% 1
Mezczyzna Kobieta Biatystok Miasta ogotem
MW Bialystok m Miasta ogdlem W 25-32]at m 33-40lat
Fradio PRS DGA Fradio PRS DGA
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Wyksztatcenie respondenta
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Jak dtugo mieszka w miescie

Miasta ogotem 2

Biatystoko,

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

m krécej niz rok = 1-4lat = 5-9lat m 10-20lat ® ponad 20 lat
sradio PRS DGA

Dwie trzecie badanych (65,7%) mieszka w swoim miescie dtuzej niz 9 lat. W Biatymstoku
0s0b o tak dlugim stazu jest o 8% mniej.
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Jest miastem, kére ma swdj charakter, niepowtarzalny klimat?

100% 0,9% 0,7% 0,3% 1,3%
(+]
90%
80%
70%
60%
50% W nie wiem, trudno
powiedziec
40% B zdecydowanie nie
M raczej nie
30%
M ani tak, ani nie
20% W raczej tak
10% B zdecydowanie tak
(+]
0%
Biatystok (mieszka Miasta ogotem Biatystok (nie Miasta ogotem
od urodzenia) (mieszka od mieszka od (nie mieszka od
urodzenia) urodzenia) urodzenia)

fradio PRS DGA

Na ocene charakteru i niepowtarzalnego klimatu miejsca zamieszkania istotny wptyw ma
pochodzenie respondentéw. W wynikach badan mozna dostrzec silng zalezno$¢ — rdzenni
mieszkancy czgsciej udzielali odpowiedzi ,,zdecydowanie tak” niz ludno$¢ naptywowa.
Tendencja ta jest szczegolnie zauwazalna w podlaskiej metropolii. Niemal dwa razy wiecej
biatostoczan z urodzenia (36,5%) niz z wyboru (19,7%) jest zauroczonych swoim miastem, ci
pierwsi znacznie rzadziej wybierali takze odpowiedzi ,.zdecydowanie nie” (8,5% w
poréwnaniu z 20,9%). By¢ moze docenienie wyjatkowosci Bialegostoku wymaga czasu, a
by¢ moze decydujacy jest brak dystansu do wlasnego miasta u jego rdzennych mieszkancow.
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Zdaniem przewazajacej liczby biatostoczan ich miasto jest czyste (71,5%) oraz zielone
(89,6%). Pod tym wzgledem zdystansowali oni ogét miast o kilkanascie procent. Jednak
rzeczywiscie trudno znalez¢ w Polsce miasta podobnej wielkosci badz wigksze, ktore
moglyby si¢ poszczyci¢ tak duza iloscia terendw zajetych przez parki, skwery i lasy.
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Nowoczesny vs tradycyjny Otwarty vs zamkniety
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Tylko co piaty (19,1%) bialostoczanin uwaza swoje miasto za bogate, a prawie dwie trzecie
(62,8%) wybrato odpowiedz ,,biedne”. Natomiast w tacznym zestawieniu dla ogbtu miast
oceny te rownowazyly si¢ (44-44,5%). Co ciekawe, dochody wiasne deklarowane przez
respondentow z Biategostoku nie odbiegaty znacznie od tych osigganych w innych miastach.
Czyzby Bialystok byl biednym miastem w miar¢ maj¢tnych mieszkancow?
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Na podstawie kolejnych odpowiedzi mozna by stworzy¢ obraz stolicy Podlasia jako miejsca
sennego (49,1%), zdecydowanie tradycyjnego (az 83,5%) oraz zastyglego (53,5%).
Biatostoczanie czgéciej od ogdtu badanych uzywali takze do opisu swojego miasta okreslen
typu ,,audny” (42% w poréwnaniu z 32,9%) oraz ,,zamkni¢ty na nowe pomysty i nowych
mieszkancow” (24,6% w porownaniu z 20%). Czyli w opiniach jego mieszkancow grod nad
Bialg jest miejscem, w ktorym niewiele si¢ dzieje, ktore jest pozbawione otwartosci i
dynamizmu wielkich aglomeracji, ale ma jednak nad nimi znaczng przewage w postaci zycia
w zgodzie z naturg i wczesniej ustalonym porzadkiem.

Wielkos¢ miasta

0,
100% 1,0%
90%
80%
70%
B nie wiem, trudno
60% powiedziec
5 W za duzy(a)
50%
20% B W sam raz
(+]
30% B za maty(a)
20%
10%
0%

Biatystok Miasta ogotem
#radio PRS DGA
Niechg¢ biatostoczan do dotaczenia do grona najwigkszych o$rodkow miejskich potwierdza
prawie 80% odpowiedzi ,,w sam raz”, udzielonych przez nich na pytanie dotyczace wielkosci
ich miasta.
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Mozliwos¢ uprawiania sportu lub rekreacji
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Ponad potowa (51,6%) respondentow zamieszkujacych podlaska stolice okresla warunki do
uprawiania sportu i rekreacji jako $rednie. Odsetek krytycznych opinii (,,zte” oraz ,,bardzo
zte”) wynosi w sumie 14,4% i jest o prawie cztery punkty procentowe mniejszy od ogodlu
wskazan. Rowniez oferta kulturalna grodu nad Bialg nie wzbudza entuzjazmu. Tylko co
dwudziesty piaty zapytany wyrazat si¢ o niej bardzo dobrze, dla porownania — wynik dla
og6hu miast wynosi 15,8%. Znowu, jak w przypadku sportu i rekreacji, dominuje (49,6%)
poglad o przecietno$ci oferty, tym razem kulturalne;j.

Oferta kulturalna

nie wiem, trudno powiedziec

bardzo zta

zta

srednia
49,6%

dobra

m Miasta ogdtem

15,8%
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Hojni vs skapi Punktualni vs spoznialscy
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Wyniki badan dotyczacych hojnosci/skgpstwa oraz punktualnosci/spoznialstwa sg niemal
takie same w przypadku Biategostoku i calego kraju. Potowa zapytanych uwaza siebie i
wspolmieszkancow za hojnych. Potwierdzita si¢ popularna opinia o mieszkancach wschodniej
czesci Polski dotyczaca ich goscinnosci. 91% biatostoczan przypisuje sobie t¢ ceche, a tylko
co trzydziesty z nich jest odmiennego zdania. Poczucie humoru deklaruje 78,4% biatostockich
respondentow, niewiele mniej od ogdtu miast.
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Uprzejmi vs aroganccy Przedsiebiorczy vs niezaradni
100% 100%
90% 90%
80% 80%
70% 70%
60% 60%
50% 50%
40% 40%
30% 30%
20% 20%
10% 10%
0% : : 0% 1
Biatystok Miasta ogotem Biatystok Miasta ogotem
W uprzejmi m przedsigbiorczy
B aroganccy B niezaradni
= nie wiem, trudno powiedzieé¢ = nie wiem, trudno powiedziec
sradlo PRS DGA #radlo PRS DGA
Przestrzegajg prawo vs Maja fantazje vs sg
omijaja przepisy schematyczni
100% 100%
90% 90%
80% 80%
70% 70%
60% 60%
s I I . I I
40% 40%
30% 30%
20% 20%
10% 10%
0% T : 0% :
Biatystok Miasta ogotem Biatystok Miasta ogotem

B przestrzegajg prawo B maja fantazje

B omijaja przepisy B s3 schematyczni
W nle wiem, trudno powiedziet H nie wiem, trudno powiedziec

Fradio PRS DGA #radio PRS DGA

Mieszkancy Biategostoku surowiej oceniaja swoja przedsi¢biorczos¢ niz reszta badanych. Sa
uprzejmi (74,4%), a zdaniem ponad potowy respondentow nie sa pozbawieni fantazji — jednak
pod tym wzgledem nie rdznig si¢ od ogdtu badanych. Rzadziej niz w innym metropoliach
postepuja nieuczciwie, 40,8% Dbialostoczan 1 48,1% wszystkich badanych wskazato
odpowiedz ,,omijaja prawo”.
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Religijni vs niereligijni Prawicowi vs lewicowi
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Druga po goscinnosci dominujaca cecha mieszkancow stolicy Podlasia jest ich religijnos¢
(87,7%), tylko 7,2% z nich wybrato odpowiedz ,,niereligijni” (to potowa wyniku uzyskanego
w badanych miastach). Ma to swoje bezposrednie przetozenie na poglady polityczne — do
lewicowych przyznaje si¢ niewiele ponad 17% mieszkancow grodu Branickich, czyli o ok.
jedenascie punktow procentowych mniej od ogdtu badanych. Wyjatkowo duzo wskazan na
,,nie wiem, trudno powiedzie¢” (38,5%) moze $wiadczy¢ zard6wno o popularnosci pogladéw
centrowych wsrod badanych, jak i po prostu o braku jakiegokolwiek zainteresowania polityka
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(potwierdzeniem tej tezy jest dosy¢ niska frekwencja wyborcza i1 staba aktywnos¢
obywatelska bialostoczan). Trzy czwarte biatostoczan wsrod cech charakteryzujacych siebie
wskazato na wrazliwos$¢, ten wynik takze r6ézni si¢ od $redniej dla miast objetych projektem
badawczym.
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35,6% zapytanych o to mieszkancoOw Biategostoku zdecydowanie uzaleznito znalezienie
nowej pracy od posiadania znajomosci. Jednocze$nie 44,7% z nich nie skorzystatoby z oferty
zatrudnienia, jesli wymagaloby to zmiany miejsca zamieszkania (wynik wyzszy o 4%
w poréwnaniu z miastami ogotem).

Gdyby dostat(a) oferte pracy w innym miescie, czy
zdecydowal(a) by sie tam przenies¢

100% -
0% -
80% -
70% - W nie wiem, trudno powiedzie¢
60% -
m tak, do dowolnej miejscowosci
50% -

B tak, ale tylkojesli bytaby to
miejscowosc potozona w poblizu

40% -
30% - . . - .
B nie, nie przeniostbym sie
20% -

10% -

0% -

Biatystok Miasta ogotem
iradlo PRS DGA

Jesli dziecko ma zdoby¢ dobre wyksztatcenie lepiej zeby

studiowato
100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
M nie wiem, trudno powiedziec
50% -
B winnym miescie w Polsce
40% -
B w <tym miescie>
30% -
20% -
10% -

0% -
Biatystok Miasta ogotem
#radio PRS DGA
Biatostoczanie wykazuja pewne zaufanie do poziomu nauczania lokalnych uczelni wyzszych,
blisko potowa respondentow wystataby do nich swoje dzieci.
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poczucie zagrozenia

podatek na zatrudnienie wiekszej liczby
policjantow

63,0%
62,2%

. 22,3%
zostat okradziony
17.7%
b m Miasta ogotem
21,2% M Biatystok
miasto niebezpieczne
16,6%

miasto bezpieczne

58,9%
68,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0%

fradlo PRS DGA

Oficjalne statystyki policyjne oraz wyniki badan opinii publicznej sg zgodne — grod nad Biata
jest bezpieczniejszy od innych miast Polski. Tylko co szosty badany byt przeciwnego zdania.

Biatostoczanie rzadziej tez byli ofiarami przestgpstw i rozbojow, mimo tego prawie dwie
trzecie z nich bytoby sktonnych ptaci¢ wyzsze podatki na zwiekszenie liczby policjantow.
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Stosunek d? miasta

0,0% 0,6% 0,0% 0,4%
100%

90%

80%

70%

60%
W nie znosze tego

o miasta

50% m nie lubie

40% = jest mi obojetne
| lubie

30%
m kocham

20%

10%

0% T T
Biatystok (mieszka Miasta ogotem Biatystok Miasta ogotem
od urodzenia) {mieszka od (nie mieszka (nie mieszka od srodio PBS DGA
urodzenia) od urodzenia) urodzenia)

Bialostoczanie sg lokalnymi patriotami. 90 % z tych, ktérzy mieszkaja w nim od urodzenia
lubi badz wrecz kocha swoje miasto. W przypadku ludnos$ci naptywowej wspotczynnik ten
wynosi 80%. W tej drugiej grupie mniej jest rowniez oséb deklarujacych swoja mitos¢ do
grodu nad Biala (14,1%), a swoj obojetny stosunek do niego deklaruje niemal co piata osoba.

Eskadra MarketPlace 75



Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej i wewngtrznej Miasta Bialegostoku

Czy chciat(a)by sie wyprowadzi¢

100% 0,9% 0,7% o 0,9%
(+]
90%
80% L
M nie wiem, trudno
70% powiedziec
("]
W zdecydowanie tak
60%
M raczej tak, jezeli
50% nadarzy sie okazja
. W raczej nie, ale kiedys
40% moze sie tak zdarzy¢
30% M nie, tutaj chee zy¢
20% M nigdy! - za zadne
skarby
10%
0% T T T
Biatystok Miasta ogotem Biatystok Miasta ogotem
(mieszka od (mieszka od (nie mieszka (nie mieszka od
urodzenia) urodzenia) od urodzenia) urodzenia)

7radlo PRS DGA

Co piaty naptywowy mieszkaniec Bialegostoku chetnie przeprowadzitby si¢ do innego
miasta, jesli tylko nadarzytaby si¢ taka okazja. Wsérdd rdzennych biatostoczan tylko co
dwunasty zdecydowalby si¢ na podobny krok.
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dodatkowy podatek na

. - 20,0%
budowa reprezentacyjnegoe kosciota 16.4%
. 35,5%
pomnik wielkiego Polaka 34,9%
. - . . 60,6%
rozwdj komunikacji publicznej 65,5%
. 75,5%
poprawa czystosci wody w kranach 78,4%
82,9%
lepsze szkoly 86,2%
organizacja wielkiego festiwalu 60,6%
sztuki 62,2%
: . 71,6%
wsparcie klubéw sportowych 75,2%
zatrudnienie wiekszej liczby 63,0%
policjantow 62,2%
. 73,3%
budowa basenow 74,0%
S 80,0%
budowa sciezek rowerowych 83,1%
o 87,7%
place zabaw dla dzieci 89,3%
remonty kamienic 59’5% W Miasta ogdtem
57,0% m Biatystok
] 75,4%
remonty ulic 82,1%
T T T T T 1
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Fradio PRS DGA

Dodatkowe pienigdze ze swoich portfeli bialostoczanie najchg¢tniej przeznaczyliby na budowe
placow zabaw dla dzieci (89,3%), podniesienie poziomu nauczania w szkotach (86,2%),
rozbudowe $ciezek rowerowych (83,1%) oraz remonty drog (82,1%). Znacznie mniejszym
zainteresowaniem cieszyly si¢ pomysty wspotfinansowania budowy reprezentacyjnej $wiatyni
(16,4%) oraz postawienia pomnika ktoremu$ z wybitnych Polakéw (34,9%). Mieszkancy
grodu nad Biala chca w pierwszej kolejnosci dziatan, ktére podniostyby standard ich
codziennego zycia.
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trudno powiedzie¢
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7radlo PRS DGA
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trudno powiedzied IS |3 0 Najbogatsze miasto
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trudno powiedsied Miasto majace najlepsze perspektywy
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trudno powiedzie¢ |GG % Najbardziej europejskie miasto
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Nie bylo niespodzianek w wyborze najtadniejszego miasta. Krakéw otrzymat zaréwno od
bialostoczan jaki i od ogotu respondentow poparcie na zblizonym poziomie (41,7-42,6%).
Znaczace roznice pojawity si¢ natomiast w przypadku Wroctawia, na ktory wskazat co piaty
zapytany, ale juz tylko co dziesigty mieszkaniec Bialegostoku. W oczach tych ostatnich
korzystniej od dolnoslaskiej metropolii prezentuje si¢ Gdansk (15,2%) oraz ich wlasne miasto
(11,7%).

Zdaniem niemal dwoch trzecich badanych Warszawa jest najbogatszym polskim miastem.
Stolica kraju lideruje takze w dwoch kolejnych kategoriach — jako miasto majace najlepsze
perspektywy oraz najbardziej europejskie. Co cickawe odsetek biatostoczan podzielajacych t¢
opini¢ jest wigkszy od ogétu badanych, a w przypadku ,,perspektyw” jest to réznica siggajaca
15%. Dla znikomej czg$ci mieszkancoéw podlaskiej metropolii ich miasto ma europejski
charakter (1,4%). Niewiele wigcej osob nalezacych do tej grupy badanych twierdzi, ze
Biatystok ma najlepsze perspektywy (3,8%). Stolicy Podlasia zabrakto w pierwszej pigtnastce
miast, ktorych przysztos¢ ogot badanych ocenit pozytywnie.

Kultura i sztuka sg bezdyskusyjnie domeng Krakowa, tego zdania jest 45,6% respondentow, a
w tym 38,2% biatostoczan. Druga w kolejnosci Warszawa otrzymata odpowiednio 13,1%
oraz 20,4%.
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6.2. Analiza badan potencjalu inwestycyjnego Bialegostoku w oczach
przedsi¢biorcow

6.2.1. Zalozenia i metodologia badania

Badania zostaly zrealizowane przez Radostawa Oryszczyszyna z Instytutu
Socjologii Uniwersytetu w Bialymstoku na zlecenie Urzedu Miejskiego w
Bialymstoku.

Celem badania bylo uzyskanie wiedzy na temat aktualnych opinii przedstawicieli
podmiotéw inwestujacych na terenie miasta Bialegostoku odnosnie potencjalu
inwestycyjnego miasta.

Do celoéw szczegotowych badania nalezaty:

e Diagnoza ogélnych warunkéw inwestowania w Polsce w opinii lokalnych
przedsiebiorcow, ze szczegdlnym uwzglednieniem ogélnych asocjacji pojeciowych
zwigzanych z inwestowaniem, zmian, jakie w tym zakresie dostrzegaja badani oraz
wskazywanych przez nich pozadanych kierunkéw zmian;

e Szczeglélowa ocena warunkow prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej w miescie,
ze szczegbdlnym uwzglednieniem czynnikow, jakie zadecydowaly o rozpoczgciu
prowadzenia dziatalno$ci w miescie;

e Okreslenie czynnikow satysfakceji lub niezadowolenia z prowadzenia dzialalnosci
gospodarczej w mieScie, ze szczegdlnym uwzglednieniem wagi poszczegoélnych
czynnikow oraz oczekiwan badanych;

e Analiza SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats) potencjatu
inwestycyjnego miasta, na ktorg sktada si¢ wskazanie: stabych i mocnych stron
Biategostoku w oczach przedsiebiorcOw oraz szans i zagrozen w tym zakresie.

Przedmiotem badania byly przedsiebiorstwa inwestujagce na terenie Bialegostoku,
posiadajace swoje siedziby lub przedstawicielstwa na terenie miasta. W centrum
zainteresowania byly opinie kadry zarzadzajacej tymi przedsigbiorstwami na temat réznych
aspektow inwestowania w miescie. Badane przedsigbiorstwa byly zréznicowane pod
wzgledem wielkosci, branzy oraz okresu funkcjonowania na lokalnym rynku.

Tabela nr 1 - lista przedsigbiorstw objetych badaniem

L.p.| Nazwa przedsi¢biorstwa Branza
1 | ACSp.zo.0. Motoryzacja
2 | Adampol S.A. Transport, spedycja, logistyka
3 | Agroma Biatystok Sp. z o.0. Sprzedaz maszyn rolniczych
4 | Agrovita Bialystok Sp. z o.0. Producent artykulow spozywczych
5 | BOSS.A. Dystrybucja artykutow spozywczych
6 | Cefarm Biatystok S.A. Dystrybucja farmaceutykow
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L.p.| Nazwa przedsiebiorstwa Branza
7 | Jard Sp. z0.0. Przedsigbiorstwo wielobranzowe
8 | JKT Sp.zo.o0. Produkcja artykutow higienicznych
9 | Jocz Biatystok Artykuly budowlane
10 | Madorin Sp. z 0.0. Sie¢ sklepow z odzieza
11 | Polmos Biatystok S.A. Produkcja alkoholi
12 | Promotech Sp z.0.0. Produkcja narzgdzi specjalistycznych
13 | Rycar Sp. z 0.0. Motoryzacja
14 | Samasz Sp. z 0.0. Produkcja maszyn rolniczych
15 | Tomas Consulting Doradztwo finansowe

Przedmiotem badania byt potencjal inwestycyjny miasta w opinii przedsigbiorstw
funkcjonujacych na lokalnym rynku. Nalezy podkresli¢, ze przedmiotem zainteresowania nie
byla obicktywna atrakcyjno$¢ inwestycyjna miasta, lecz subiektywna opinia na ten temat

0sob,

ktore dokonywaly i dokonuja inwestycji na terenie Biategostoku.

Na potencjat inwestycyjny miasta, w opinii lokalnych inwestoréw, sktadaja sig:

Ogoélne warunki inwestowania w mieScie na tle warunkéw inwestowania na
rynku polskim. W szczegdlnosci przedmiotem badania byl stopien optymizmu
inwestorow co do warunkow inwestowania w Polsce.

Warunki gospodarcze, instytucjonalne, infrastrukturalne i spoleczne wplywajace
na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w Biatymstoku.

Czynniki satysfakcji lub niezadowolenia z prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej
w miecie, ze szczegdlnym uwzglednieniem wagi poszczegélnych czynnikow oraz
oczekiwan badanych.

Stabe i mocne strony inwestowania w Bialymstoku.

Szanse i zagrozenia wynikajace z inwestowania w Bialymstoku.

W badaniu poszukiwano odpowiedzi na nizej wymienione pytania badawcze dotyczace
potencjalu inwestycyjnego Bialegostoku:

Jakie konotacje wiaza badani z pojgciem inwestowania?

Co, zdaniem badanych, wptywa pozytywnie na warunki inwestowania, a co
negatywnie?

Jakie tendencje w kwestii inwestowania w naszym kraju mozna zauwazy¢ w ostatnich
latach?

o Co si¢ zmienito ,,na plus”?
o Co si¢ zmienito ,,na minus™?

o Co si¢ powinno zmieni¢?
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o Jakie rejony naszego kraju kojarza si¢ z dobrymi warunkami do inwestycji? Z
czego to wynika?

Jakie czynniki wptynety na podjecie dziatalnosci gospodarczej na terenie miasta?

Ktore czynniki wptywajace na podjecie dziatalnosci gospodarczej na terenie miasta
mozna uzna¢ za kluczowe, a ktore za drugorzedne?

W jakim stopniu na podj¢cie dziatalnosci na terenie miasta wptynety:
= Polozenie geograficzne Biategostoku?
= Whykwalifikowana kadra i poziom bezrobocia?
= Infrastruktura i dostepno$¢ uzbrojonych terendéw inwestycyjnych?
=  Obecno$¢ rynku zbytu, blisko$¢ rynku zbytu?
= Dostgpnos¢ surowcow?
= Uktad komunikacyjny?
= Obecno$¢ osrodkow naukowych?
= Zaangazowanie, polityka wtadz, przychylnos$¢ urzgdnikow?
= Stan $rodowiska naturalnego i atrakcyjno$¢ turystyczna miasta?

Jak badani oceniaja wyzej wymienione czynniki wplywajace na potencjat
inwestycyjny miasta?

o Skad wynika satysfakcja lub niezadowolenie?
o Jakie sa oczekiwania badanych dotyczace tych czynnikow?
o Jakich zmian spodziewaja si¢ badani?

Co musialoby si¢ sta¢, aby badane przedsi¢biorstwa wycofaly si¢ z prowadzenia
dziatalno$ci gospodarczej na terenie Biategostoku?

Co, zdaniem badanych, mogloby by¢ czynnikiem zachecajacym do inwestowania na
terenie Biategostoku?

Co wyrdznia Biatystok na tle innych miast w perspektywie potencjatu inwestycyjnego
miasta?

Jakie czynniki zewnetrzne wplywaja na atrakcyjno$¢ inwestycyjng Biategostoku?

Jakie sg slabe strony Biategostoku jako miejsca prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej?

Jakie sa mocne strony Bialegostoku jako miejsca prowadzenia dzialalnosci
gospodarczej?

W jakich obszarach, branzach, dziedzinach badani widza najwigksze szanse do
inwestowania w Biatymstoku?

Jaki wpltyw na atrakcyjno$¢ inwestycyjna miasta ma polozenie geograficzne
Biategostoku?

Jakie sg zagrozenia dla prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w Biatymstoku?
o Jakie zagrozenia wywieraja czynniki wewngtrzne (lokalne)?

o Jakie zagrozenia wywieraja czynniki zewngtrzne (ponadlokalne)?
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e Co, zdaniem badanych, stanowi lub mogloby stanowi¢ biznesowy symbol miasta?

W badaniu zastosowano jakosciowa technike indywidualnych wywiadéw poglebionych
(IDI, Individual In-Depth Interview). Zaleta badan jakoSciowych jest mozliwo$é
pogtebionego zrozumienia motywacji respondentow, a takze zwigzkéw miedzy badanymi
problemami. Zastosowana metoda IDI pozwolita na uzyskanie rzetelnej i adekwatnej wiedzy
o przedmiocie badania, niezakloconej obiegowymi opiniami badanych, lecz opartej na
rzeczywistych opiniach badanych.

Respondenci podczas rozmowy prowadzonej na podstawie scenariusza - opisywali w sposob
swobodny, nieskrgpowany, jezykiem dla siebie charakterystycznym, odczucia i wyobrazenia
dotyczace omawianych kwestii. Zastosowana metoda umozliwila dotarcie do
rzeczywistych, rzadko werbalizowanych opinii respondentéw oraz ich emocji. Sprzyjata
temu atmosfera prywatnosci (wywiady byly przeprowadzane w siedzibach przedsigbiorstw),
ulatwiajaca pelne zaangazowanie, zaréwno badacza jak i badanego. Rozmowy byly
rejestrowane w formie dzwickowego pliku cyfrowego. Ich czas trwania byl zréznicowany, w
zalezno$ci od stopnia zainteresowania respondenta poruszang problematyka i wahat si¢ od
okoto 30 minut do 1 godziny.

Indywidualne wywiady poglebione, jako jakosciowa metoda badawcza, nie wymagaja
reprezentatywnosci 0sob objetych badaniem. Nalezato jednak zadbaé o zréznicowanie
przedsigbiorstw objetych badaniem, aby uzyskany obraz uwzglgdnial szeroki wachlarz opinii.
Warunek ten zostal spelniony. Badano zar6wno przedsigbiorstwa, ktdrych gtéwna siedziba
znajduje si¢ w Bialymstoku, jak i te, ktore posiadajg tu tylko swoje oddziaty. Wzigto pod
uwage tak samo firmy poszukujace rynku zbytu poza regionem, jak i sprzedajace swoje
produkty lub ustugi odbiorcom z Biategostoku i okolic.

Zdecydowana wiekszos¢ respondentéw stanowila najwyzsza kadra zarzadzajaca,
posiadajaca realny wplyw na decyzje inwestycyjne firmy (wladciciele, prezesi,
czlonkowie zarzadu). Dzigki odpowiednim krokom zdotano unikngé rozméw z osobami
odpowiedzialnymi za wizerunek firmy, ktérych wypowiedzi moglyby nie odzwierciedla¢
rzeczywistych pogladow na temat potencjatu inwestycyjnego miasta. Respondenci byli
zréznicowani pod wzgledem stopnia zaangazowania i znajomosci problematyki badania.
Okazalo si¢ to szczegodlnie cenne, gdyz bardzo czesto specyfika badan jakosciowych jest brak
zaangazowania respondentow w badang problematyke, co rowniez jest z punktu widzenia
badacza wazng warto$cia poznawcza.

6.2.2. Wyniki badania

Analiza pigtnastu przeprowadzonych wywiadéw dostarczyta pelnego obrazu potencjalu
inwestycyjnego Bialegostoku z perspektywy lokalnych przedsigbiorcow. Ponizej
zamieszczono najwazniejsze, ogolne wnioski z badania.
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Badani przedsi¢biorcy oceniaja w stopniu umiarkowanym potencjal inwestycyjny
Bialegostoku. Decyzja o podjeciu przez nich dzialalnosci w miescie wynikala ze
zwiazkéw rodzinnych z Bialymstokiem i nie mial na nia wi¢kszego wplywu rachunek
ekonomiczny.

Doceniajac pozytywne dla przedsi¢biorcéw rezultaty zmiany systemowej na poczatku lat
90. XX wieku, objeci badaniem sa sklonni twierdzié, ze korzysci te raczej ominely
Podlasie i Bialystok. Sa to obszary, ktére nie kojarza si¢ z dobrymi warunkami
inwestowania.

Bialystok nie jest atrakcyjnym miejscem do inwestowania z powodu swego
peryferyjnego polozenia, zlego systemu ksztalcenia, niskiego potencjalu jako rynku
zbytu, a przede wszystkim utrudnien komunikacyjnych (w szczegoélnosci braku
lotniska). Pozytywnie oceniany jest ulegajacy ostatnio zmianie na lepsze stosunek wladz
miejskich do przedsiebiorcow.

Pomimo tego, badani sa usatysfakcjonowani z prowadzenia biznesu w Bialymstoku i nie
przewiduja wycofania si¢ z rynku w najblizszej przyszlo$ci. Mocnych stron miasta
upatrujg w wykwalifikowanej kadrze, za$ stabych - przede wszystkim w utrudnieniach
komunikacji z reszta kraju.

Diagnoza ogélnych warunkéw inwestowania w Polsce w opinii lokalnych
przedsiebiorcow

Diagnoza ta szczegdlnie dotyczy stopnia optymizmu badanych przedsigbiorcow co do
warunkéw inwestowania w Polsce. Badanej grupie zadano nast¢pujace pytania:
e Jakie konotacje wigza badani z pojeciem inwestowania?

e Co, zdaniem badanych, wplywa pozytywnie na warunki inwestowania, a Cco
negatywnie?

e Jakie tendencje w kwestii inwestowania w naszym kraju mozna zauwazy¢ w ostatnich
latach?

o Co si¢ zmienito ,,na plus”?
o Co sie zmienilo ,,na minus”?
o Co si¢ powinno zmieni¢?

o Jakie rejony naszego kraju kojarza si¢ z dobrymi warunkami do inwestycji? Z
czego to wynika?

Konotacje pojecia ,.inwestowanie”

Niemal wszyscy badani potrafili wskazaé, jakie konotacje niesie w ich przypadku pojecie
inwestowania. Przedsigbiorcy udzielali réznych odpowiedzi, ktore mozna uporzadkowaé
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stosujac klucz zasiggu znaczeniowego pojecia ,inwestowanie”. Najszersze rozumienie
inwestowania wyrazone przez badanych odnosi si¢ do ogélnie rozumianego rozwoju firmy
poprzez pomnazanie srodkéw finansowych, jakimi dysponuje przedsigbiorstwo.

Pomnazanie srodkow, zasobow, jakimi dysponuje.
Wyktadanie swoich pieniedzy, by moc je pomnozyc.
Zwigkszenie produkcji, zwigkszenie zysku, zwigkszenie zatrudnienia

Inwestowanie to rozwdj. Jesli jest rozwdj to jest inwestowanie. Dobre warunki to
zamowienia i zapotrzebowanie na dany produkt.

Interesujacy jest fakt, iz badanym z trudem przychodzily uniwersalne konotacje zwigzane z
pojeciem inwestowania. Nawet przytoczone powyzej stwierdzenia uzupelniano najczesciej
skojarzeniami zwigzanymi z dzialalno$cia przedsigbiorstwa, ktdrego przedstawicielem byt
badany.

Dobre warunki to rozwoj budownictwa, zapotrzebowanie na materialy itd.

Kojarzy mi sie z rozbudowg magazynow, jesli chodzi o naszq firme. Bedziemy otwierali
okolo siedmiu magazynow dystrybucyjnych. Sporo inwestujemy ze wzgledu na kapitat
gromadzony od transformacji. Chcqc si¢ modernizowaé i wykorzystywaé fundusze UE
dodatkowo przeznaczamy swoje srodki i si¢ rozwijamy. Chcemy by¢ przed wszystkimi.

Trudno$¢ ze sformulowaniem uniwersalnej, ponadpartykularnej definicji inwestowania
sklania do wniosku, ze wéréd badanych dominuje dosy¢ waskie spojrzenie na proces
inwestowania, ograniczone do wlasnego przedsiebiorstwa lub tez opierajace si¢ na
powszechnym, obiegowym rozumieniu tego slowa.

Nalezy jednoczes$nie zauwazy¢, ze najczgstsza konotacja pojecia inwestowania zwigzana byta
z pomnazaniem §rodkow finansowych firmy. Nie byto to jedyne skojarzenie. Inwestowanie
kojarzono réwniez z rozwojem zasobow ludzkich przedsigbiorstwa i inwestycje w mtodych
[Rycar], czy tez z wykorzystywaniem funduszy UE [Bos]. Pojawiaty si¢ tez glosy kojarzace
inwestowanie z rozwojem nie tylko wlasnej firmy, ale rowniez miasta czy regionu [Cefarm].
Ogolnie rzecz biorac jednak badani przedsiebiorcy nie wiazali inwestowania z rozwojem
lokalnej gospodarki, traktujac to pojecie albo bardzo indywidualnie, albo ogolnie.

Warto podkresli¢, iz w zdecydowanej wiekszosci badani posiadali pozytywne konotacje
zwiazane z pojeciem inwestowania. Bardzo czesto inwestowanie kojarzono z ogélnie
rozumianym rozwojem przedsiebiorstwa. Wyjatkiem byly dwie opinie wyrazajace
negatywne konotacje pojecia inwestowania. Obie, co ciekawe, zwracaly uwage na
przeszkody administracyjne uniemozliwiajace swobode inwestowania.

Warunki sq korzystne do inwestowania, kiedy administracja jest przygotowana do nich
i do obstugi inwestora. Zdarza si¢ bowiem bardzo czesto, iz nasza firma jest w pelni
przygotowana do realizacji danego dziatania, a problemy pojawiajq sig¢ na szczeblu
administracyjnym, gdzie na przyktad na pozwolenie budowy czasami trzeba czeka¢ rok.

Trudnosci, nieche¢ wiadz, nieprzychylnos¢ urzednikow.
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Ogo6lna ocena warunkéw inwestowania w Polsce

Tylko trzech z pigtnastu rozméwcdw wyrazito jednoznacznie negatywng opini¢ dotyczaca
ogblnych warunkéw inwestowania w Polsce. Pozostali, z wigkszym lub mniejszym
entuzjazmem, przyznawali, iz kraj w ostatnim czasie przezywa rozwdj gospodarczy i
zwiazane z tym nowe mozliwosci inwestowania przedsigbiorstw.

Zaden z badanych nie wyrazil jednocze$nie jednoznacznie pozytywnej opinii na temat
warunkow inwestowania w Polsce. Pozytywne wypowiedzi skonstruowane byly wediug
powtarzajacego si¢, tatwego do przewidzenia, schematu. Pozytywna opinia o obecnej
dobrej koniunkturze gospodarczej kraju byla “kontrowana” poprzez szereg barier,
hamulcéw, uniemozliwiajacych pelne wykorzystanie nadarzajacego si¢ potencjalu. W
wypowiedziach badanych widoczny byt czesto fatalizm i brak wiary w utrzymanie si¢ dobrej
koniunktury gospodarczej. Szczegoélnie znamienna jest tu wypowiedz przedstawiciela firmy
Samasz, ktory po wymienieniu szeregu czynnikow prognozujacych pozytywna przysztosé
podsumowal swoja wypowiedz stwierdzeniem ja nastawiam sie na przetrwanie.

Ostatni rok to byt dobry rok. Firmy duzo inwestowaty. Ztotowka byta na akceptowalnym
poziomie. Zyski nie sq konsumowane a inwestowane dalej. Firmy parly do przodu, ale
uwazam, ze teraz bedzie stagnacja. Ja si¢ nastawiam na przetrwanie.

Generalne zadowolenie: mozliwosci w kraju nie zostaly zrealizowane. Inwestycje sig
rozwijajg, ale nie sq wykorzystywane w petni.

Rozwija sie budownictwo, rozwijajq sie¢ zaklady mechaniczne. Po wejsciu do Unii
Europejskiej zmienita sie sytuacja na lepsze. Na lepsze, ale uzyskanie srodkow unijnych
wigqze si¢ ze skomplikowang, diugq procedurq. Dokumenty, zezwolenia sq bardzo cigzkie
do zdobycia i trwa to bardzo dlugo.

Czekamy na decyzje programow unijnych, wigc optymizm jest umiarkowany. W Polsce
mamy sporo uproszczen, biznes bardziej otwarty, informacje o tym, gdzie inwestowac,
staly si¢ bardziej dostgpne. Jednak koszty pracy sq nadal wysokie i nalezatoby zwigkszy¢
wynagrodzenia.

Probujac znalez¢é wspdlny “klucz”, taczacy poszczegodlne odpowiedzi badanych, nalezatoby
stwierdzi¢, iz respondenci przyznajac co prawda, iz warunki inwestowania w Polsce sg
dobre, jednocze$nie maja poczucie, ze 6w potencjal rozwoju nie dotyczy ich
bezposrednio. Gotowi sa podaé szereg przeszkéd uniemozliwiajacych ich firmom pelna
partycypacje w tym rozwoju. Barierami tymi sa skomplikowane procedury unijne, wysokie
koszty pracy, nieche¢ urzednikoéw, podatki, wysokie ceny nieruchomos$ci czy tez kryzys
gospodarki $wiatowej. Pomimo wyraznej prosby o odnoszenie si¢ do ogdlnych warunkow
inwestowania w Polsce, badani nawigzywali do barier na poziomie regionalnym.

Na pewno wszystko idzie do przodu. Jest wigksza konkurencja. Nasz region nie jest tak
bardzo rozwijajqgcy sie. Jestesmy Polskq B.

W Biatymstoku kompletnie sie nic nie dzieje.
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Tabela nr 2 — Pozytywne i negatywne uwarunkowania inwestowania w Polsce w opinii
badanych

Pozytywy Negatywy

Rozwdj gieldy i spotek akcyjnych Spadek wartosci euro

Skomplikowane procedury ubiegania si¢ o

Wysoki eksport
ysoki ekspor $rodki unijne

Naptyw inwestorow z zagranicy Trudnosci uzyskiwania pozwolen
Rozwdj budownictwa Wysokie ceny nieruchomosci
Wejscie do strefy Schengen Wysokie koszty pracy

Rozwdj malej przedsigbiorczosci Kryzys na rynkach §wiatowych

Rozwdj infrastruktury (jednak przede

Niejasne przepisy prawne
wszystkim w poludniowej czesci kraju) 1€ przepisy praw

Nieufno$¢ spoteczenstwa wobec
przedsigbiorcow

Obszary zmiany ogélnych warunkow inwestowania w Polsce

Badani przedsigbiorcy wyrazali tez swoje opinie o tym, w jakim kierunku ida i powinny i$¢
zmiany warunkow inwestowania w kraju. Ogoélnie, badani dostrzegaja rewolucyjna zmiane
zwiazang z transformacja ustrojowq lat dziewieédziesiatych ubieglego wieku i — czego
mozna si¢ bylo spodziewa¢é - zdaja sobie sprawe z mechanizméw rzadzacych gospodarka
wolnorynkowa. Interesujace, ze nie wszyscy badani odnosza si¢ do tych zmian pozytywnie.

Zmienilo si¢ wszystko. Generalnie mamy zupeinie inng sytuacje. Mamy gospodarke
rynkowg. O decyzjach inwestycyjnych decyduje podejscie, poglady witascicieli firm.
Okres inwestycji centralnych, panstwowych mamy juz za sobg. Czesto mozemy to ocenic
negatywnie.
Narobilismy sobie tych regionow Natura 2000 i blokuje to wiele inwestycji, m.in.
drogowych.

Wigkszo$¢ badanych ocenia jednak zmiany, ktére zaszty w Polsce w ostatnim
dwudziestoleciu, pozytywnie. Doceniany jest skok cywilizacyjny, rozwdj nowych
technologii. Badani ktadg rowniez nacisk na gwalttowne zmiany na rynku pracy dokonujace
si¢ w ostatnim czasie.

Rosnie ptaca w Polsce, produkty sq wykonywane coraz lepiej, przy uzyciu nowych
technologii. Produkujemy mimo wszystko nadal lepiej i taniej.

[Widoczne jest] zwigkszenie ilosci miejsc pracy.
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Badani, podzielajac generalnie opini¢ na temat reform systemowych, odnosili si¢ czgsto do
sytuacji terazniejszej, mowigc o perspektywach inwestowania w przysztosci. Wskazywano
na bariery, jakie przed inwestorami stawia administracja, przepisy prawne
utrudniajace inwestowanie. Jedna z badanych zwrocila uwage na bariery mentalno$ciowe,
uprzedzenia spoteczne wobec przedsigbiorcow w Polsce.

Decyzje powinny by¢ zdecydowanie szybsze. Administracja powinna dziataé¢ na korzysé
przedsigbiorcow.

Powinny si¢ zmieni¢ przepisy podatkowe - powinny zostaé uproszczone. Glowne
przeszkody to sq przeszkody prawne. Nie jestem za tym Zeby ingerowac w rynek.

Ludzie muszq zmieni¢ swojg mentalnosc.
Cho¢ opinia badanych o warunkach inwestowania w Biatymstoku zostanie opisana w dalszej
czesci Raportu, warto juz tutaj zaznaczy¢, iz z wypowiedzi wynika, Zze ogdlne warunki
inwestowania w Polsce oceniaja oni lepiej od ich sytuacji na lokalnym, biatostockim rynku.

Fakt ten nalezy uzna¢ za niepokojacy z punktu widzenia optymizmu biatostockich
przedsiebiorcow i ich decyzji inwestycyjnych w przysztosci.

Regiony kraju kojarzace sie z dobrymi warunkami inwestowania

Tylko jedna z badanych o0sob, na pytanie o regiony kraju kojarzace si¢ z dobrymi warunkami
inwestowania, wskazata — cho¢ zaznaczmy, Zze miedzy innymi - na Biatystok.

W Bialymstoku z kolei sq nizsze koszty pracy i sq ludzie, ktorzy chcg pracowac.

Nie sposob jednak nie zauwazy¢, ze Bialystok nie jest kojarzony z dobrymi warunkami
rozwoju przedsigbiorczosci. Jeden z badanych zwrdcil nawet uwage na kontrast pomiedzy
Bialymstokiem a polozona w poblizu Choroszcza. Przewaga Choroszczy nad
Biatymstokiem polega, jego zdaniem, na istnieniu planu zagospodarowania i sprawnosci
lokalnych urzednikow, podejmujacych decyzje szybciej niz w Biatymstoku.

Badani uwazaja, ze im dalej na Zachdd, tym warunki inwestowania sa lepsze. Granica
wyznaczajaca pewna ,,przepas¢” miedzy dwoma Swiatami jest linia Wisly.

Ogdalnie kapitat lokuje sie po zachodniej stronie Wisty.

...na pewno czg$¢ zachodnia naszego kraju. Na pewno nam jest najtrudniej.

Bardzo czesto badani wskazywali na Slask, jako region przyjazny przedsiebiorcom, ze
szczegblnym wskazaniem na Wroclaw, ktéory uznano za ,lidera w przycigganiu
inwestycji” [Polmos]. Regionem dobrze kojarzacym si¢ badanym jest tez Wielkopolska.
Uwazajg oni, ze regiony te cechuja si¢ wyzszym uprzemyslowieniem, bardziej rozwini¢ta
infrastrukturg oraz silniej zakorzenionym spotecznie i kulturowo etosie przedsigbiorczosci.

Dolny Slgsk, Wielkopolska, bardziej uprzemystowione regiony, inwestorzy chetniej tam
inwestujg, mogq osiggnqgc lepsze wyniki.

Jesli chodzi o produkcje, to Slgsk, bo tam wszystko jest: firmy z ktérymi mozna
wspolpracowa¢, materialy.
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Slgsk, Wielkopolska. Tam istnieje duza infrastruktura, tam dzialalno$é jest o wiele
tatwiejsza, bo ludzie nie sq zasciankowi, nie sq psami ogrodnika.

Slgsk ma infrastrukture przemystowq duzo lepszq (kopalnie, przetwérnie). Wielkopolska
- jej mieszkaricy mentalnie zawsze byli pragmatyczni.

Wroctaw, Dolny Slgsk. Przede wszystkim bardzo dobra atmosfera.

Interesujace, ze najcze$ciej wskazywanymi regionami sa te najbardziej oddalone od
Podlasia. Trzeba tez zauwazy¢, ze w wypowiedziach badanych nie pojawila si¢ Warszawa
jako miejsce dobrze kojarzace si¢ z pomysSlnym inwestowaniem. Badani uwazajg, iz
wysokie koszty prowadzenia tam dzialalno$ci gospodarczej i konkurencja nie daja stolicy
najlepszych predyspozycji jako biznesowej ,,ziemi obiecanej”. Duzo chgtniej wskazuja oni
okolice Warszawy, 1L.6dz, czy tez przestrzen migdzy Warszawa a Lodzia.

Badani czgsto, zamiast wskazywania konkretnych regionow atrakcyjnych z punktu widzenia
przedsicbiorcy, moéwili o cechach, jakie powinno spetnia¢ takie miejsce. Poza
uprzemystowieniem, infrastrukturg i etosem przedsigbiorczosci, wymieniano roéwniez
,,polozenie blisko granic” [JKT], istnienie inkubatoréw przedsigbiorczosci i specjalnych stref
ekonomicznych.

Jednak z wypowiedzi badanych przede wszystkim wynika, ze regiony dobrze kojarzace si¢
inwestorom to te, w ktorych lokalne wladze tworza przyjazng atmosfere wobec juz
dzialajacych oraz nowych inwestoréw. To w gléwnej mierze decyduje o przewadze Slaska,
z Wroctawiem na czele. Podobnie argumentowano, wskazujac na przewage Choroszczy nad
Biatymstokiem. Zaroéwno ten, jak i wigkszo$¢ pozostatych czynnikoéw stawiaja, zdaniem
badanych, Biatystok na szarym koncu listy miejsc, w ktorych warto inwestowac.

Podlasie to skansen.
Lokalizacja Biategostoku ma duzy wpltyw, polozenie dla naszej firmy jest niekorzystne.

[Mam] brak przekonania do Podlasia.

Podsumowujac wypowiedzi badanych dotyczace opinii na temat ogélnych warunkéw
inwestowania w Polsce nalezy stwierdzi¢, iz:

o Badani rzadko kojarza pojecie inwestowania z rozwojem rynkow lokalnych,
odnoszac to pojecie badZz do ogoélnej idei pomnazania Srodkéw, badz do
partykularnych celéw przedsiebiorstwa, ktérym zarzadzaja.

o Transformacja systemowa i zwiazane z nia zmiany w warunkach prowadzenia
prywatnej przedsi¢biorczosci sa przez badanych oceniane pozytywnie.
Jednoczesnie wstrzymuja si¢ oni przed odniesieniem pozytywnych skutkow
reform do sytuacji ich przedsiebiorstwa. W perspektywie indywidualnej sa
bardziej sklonni do wskazywania barier niz ulatwien.

o NajczeSciej powtarzajaca sie bariera utrudniajaca inwestowanie wskazywana
przez badanych jest brak przychylnosci administracji publicznej, zar6wno na
poziomie centralnym (bariery prawne), jak i samorzadowym (nieche¢, ,,ospalosé”
urzednikow).
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o Badani nie wskazuja na Podlasie jako region dobrze Kkojarzacy sie z
inwestowaniem. Takimi miejscami sa — ich zdaniem — Slask i Wielkopolska.

Diagnoza szczegélowych warunkéw inwestowania w Bialymstoku w opinii
lokalnych przedsi¢biorcow

W niniejszej czgsci zostanie przedstawiona diagnoza ogdlnych warunkéw inwestowania w
Polsce w opinii lokalnych przedsigbiorcow, w szczegdlnosci za§ okreslony zostanie wpltyw
wybranych czynnikéw na atrakcyjno$¢ inwestycyjna miasta. Oto pytania badawcze:

e Jakie czynniki wplyne¢ly na podjecie dziatalnosci gospodarczej na terenie miasta?

e Ktore czynniki wptywajace na podjecie dziatalnosci gospodarczej na terenie miasta
mozna uzna¢ za kluczowe, a ktore za drugorzedne?

e W jakim stopniu na podjecie dzialalnosci na terenie miasta wptynely:
o Polozenie geograficzne Bialegostoku?
o Wykwalifikowana kadra i poziom bezrobocia?
o Infrastruktura i dostgpnos¢ uzbrojonych terenéw inwestycyjnych?
o Obecno$¢ rynku zbytu, blisko$¢ rynku zbytu?
o Dostegpnosé surowcow?
o Uktad komunikacyjny?
o Obecno$¢ osrodkdéw naukowych?
o Zaangazowanie, polityka wladz, przychylnos¢ urzednikow?

o Stan $rodowiska naturalnego i atrakcyjnos¢ turystyczna miasta?

Czynniki, ktére zdecydowaly o podjeciu dzialalnosci gospodarczej w Bialymstoku

Badane osoby poproszono o krotki opis okoliczno$ci, w jakich reprezentowane przez nich
przedsicbiorstwa zaczely funkcjonowaé na bialostockim rynku. Pytano rowniez o osobiste
czynniki poszczegdlnych o0sob determinujgce decyzj¢ o zarzadzaniu przedsigbiorstwem
wlasnie w Bialymstoku.

Jak juz wczesniej wspomniano badane przedsigbiorstwa byly zréznicowane pod wzgledem
wielko$ci, branzy, czasu dzialania w Bialymstoku i lokalizacji centrali. Dlatego tez
okoliczno$ci powstania oraz losy poszczegdlnych firm sa zréznicowane.

Niemniej jednak nalezy zauwazy¢, ze w znakomitej wiekszo$ci badani, jako czynnik, ktory
zdecydowal o podjeciu dzialalnosci gospodarczej w Bialymstoku, podawali fakt
urodzenia w tym miescie lub rodzinne zwigzki z Podlasiem. Zadna z badanych o0sob nie
wymienita w tym miejscu czynnika pozaindywidualnego (dobre warunki do inwestowania,
potozenie geograficzne, wykwalifikowana kadra itp.). Wypowiedzi badanych wyrazaja duzy
determinizm w tym wzgledzie, jak gdyby byli oni ,,skazani” na Biatystok i nie wyobrazali
sobie rozpoczecia dziatalnosci gospodarczej gdzie indziej. Pojawiajg si¢ wrgcz watpliwoscei,
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czy lokalizacja nowej firmy byta w ogodle czynnikiem branym pod uwagg przy rozpoczynaniu
wlasnego biznesu.

Prezes pochodzi z Biategostoku. W latach 80. nie wiem, czy ktos zajmowat sie kwestig
lokalizacji.

Tutaj sie urodzilismy i wychowalismy.

Jest to firma rodzinna. Pochodzimy z Biategostoku.

Mieszkatem w Bialymstoku i jestem patriotq.

Bialystok, bo urodzitem sie¢ w Supraslu, stqd pochodze.

Tak sie trafito, Ze pochodzimy z Biategostoku. Urodzilismy sie tutaj.
Pochodze z Bialegostoku.

Jest to kwestia przywigzania, wyboru, mam tu rodzing. Przez pewien czas pracowatam
w Warszawie, jednak z pefng premedytacjg wrocitam.

Poniewaz wszyscy jestesmy biatostoczanami.

Ow determinizm widoczny jest w wypowiedzi dwojga badanych, ktérzy przyznaja, ze gdyby
czynniki ,,biznesowe” byly wazniejsze od rodzinnych, prawdopodobnie nie dziataliby w
Biatymstoku

Tutaj si¢ urodzitem i tutaj mieszkam, ale pod wzgledem biznesowym gdybym miat
wybierac to nie jestem pewny czy bytby to Bialystok.

Mieszkam tu. Jesli chodzi o biznes to byt btqd. Lokalizacja nie sprzyja.

Inwestowanie w Biatymstoku jest wigc dla badanych swoistg ,.koniecznoscig”. Dwoje
rozmOéwcoOw zwraca tez uwage na to, iz Bialystok jest jedynym miastem na Podlasiu
posiadajacym wszelkie zasoby niezbedne do rozwiniecia dzialalnosci gospodarczej na
wigksza skale.

Mieszkatem w Bialymstoku i jestem patriotq. W Bialymstoku mamy nieograniczony
dostgp do sily roboczej, sq uczelnie wyzsze. Ustugi okolo biznesowe, banki, firmy
leasingowe sq na miejscu. Na pewno tatwiej jest prowadzié¢ taki biznes w miescie niz w
potencjalnym miasteczku.

Oddzial w Bialymstoku powstal, bo jest to najwigksze miasto w wojewodztwie.

Odleglosé od glownej siedziby firmy (miejscowosé Ryn kolo Gizycka jest niewielka).
Podsumowujac, nalezy powtorzyé, iz gldéwnym czynnikiem decydujacym o podjgciu
dziatalno$ci gospodarczej w Biatymstoku sg zwigzki rodzinne badanych z miastem.

Polozenie geograficzne jako czynnik wplywajacy na prowadzenie dzialalnos$ci
gospodarczej w Bialymstoku

Badani odnosza si¢ ambiwalentnie do polozenia Biategostoku na mapie Polski i wynikajacych
z tego barier i szans miasta. Z jednej strony, potozenie w Polsce wschodniej nie jest przez
badanych oceniane pozytywnie.
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To polozenie jest srednio korzystne.
Bliskos¢ granicy wschodniej odznacza wigkszq odleglosc od granicy zachodniej.
Inne regiony majq zdecydowanie lepsze perspektywy. Sg lepiej zurbanizowane.

W zasadzie potozenie za Wistg jest do ,,bani”. Jak cos trzeba zatatwié to trzeba jecha¢
na zachod Polski.

Kazdy wie, ze jestesmy w Polsce B, gdzie przemystu prawie w ogole mnie ma.

Pod wzgledem atrakcyjnosci regionu jesteSmy na szesnastym miejscu na szesnascie
wojewodztw. Znaczenie ma tez oddalenie od granicy z Niemcami i zawsze bedziemy z

tlu.

Polozenie samo w sobie niczego tak naprawde nie daje naszej firmie. Ale raczej jest
kosztowne i niewfasciwe.

Z drugiej jednak strony, badani dostrzegaja pozytywne aspekty polozenia geograficznego
Bialegostoku. Szczegolnie podkreslana jest bliskos¢ wschodniej granicy jako potencjalna
szansa rozwoju. Jednak badani zaznaczaja jedynie potencjalnos$¢ tego faktu, gdyz dopoki
wschodnia granica bedzie zamknigta, dopéty lokalizacja Bialegostoku bedzie wylacznie
niezrealizowang szansa, a nie realng korzyscia. Badani zwracali tez uwage na pogorszenie si¢
warunkow prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej po utrudnieniu transgranicznego
przepltywu ludzi i towaréw w zwiazku z wejsciem Polski do Unii Europejskiej.

Granica wschodnia to wazna sprawa. Daje duzy potencjat i mozliwosci rozwoju.
Zambknigcie jej nie ma sensu i utrudnia biznes. Tracimy klientow.

Bliskos¢ wschodniej granicy rzutuje w pewien sposob na to, Ze Bialystok nie jest
biednym miastem. Dzieki lokalizacji Bialystok jest preznym osrodkiem, wlasnie dzigki
wschodniej granicy. Handel przygraniczny kiedys dziatal na wysokich obrotach. Moja
firma sporo sprzedawata. Export na wschéd. StraciliSmy sporo pieniedzy, ale tez duzo
zyskalismy, zyskalismy wiecej, a przede wszystkim kontakty ze wschodem pomogly nam
sig rozwingc.

Bliskos¢ granicy generalnie powinna poprawiac pozycje, natomiast bliskos¢ granicy
wschodniej nie jest wykorzystywana w wystarczajgcym stopniu.

Ogromnym atutem Bialegostoku jest polozenie transgraniczne - bliskos¢ z Bialorusig,
Ukraing, Litwg. Nasza firma wspolpracuje glownie z partnerami z zagranicy. Polozenie
wigc jest komfortowe. Peryferyjne tereny fto jedne z argumentéw, ktore mamy do
wykorzystania.

Jeden z badanych wskazywatl réwniez na negatywny aspekt bliskosci wschodniej, co w
przypadku jego przedsigbiorstwa oznacza wzrost konkurencyjnosci. Z drugiej strony, niektore
produkty wytwarzane przez jego przedsiebiorstwo moga by¢ produkowane tylko w
Biatymstoku [Polmos].

Z wypowiedzi niektorych badanych wynika rowniez, ze nie przykladaja oni zbyt duzego
znaczenia do peryferyjnego potozenia Biategostoku na mapie Polski. Wybér Bialegostoku
nie byl najczeSciej pokierowany kryteriami ekonomicznymi, dlatego tez badani
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przedsiebiorcy staraja sie¢ wykorzystywaé¢ jak najlepiej potencjal tego miejsca, nie
zastanawiajac sie¢ gleboko nad jego polozeniem.

Nigdy nie patrzytem przez ten pryzmat. To przedsiebiorstwo jest gdzie jest. Rynek zbytu
Jjest najwazniejszy.

Kazde potozenie ma swoje zalety i ma swoje wady. Firma sprzedaje produkty na caly
swiat. Jest to sytuacja zastana. Nie jest to lokalizacja wyjgtkowo korzystna, ale ze
wszystkimi problemami sobie radzimy.

Staramy sie to znaczenie teraz odkrywac. Mamy wiele atutow na naszym terenie i na
roznego rodzaju targach staramy sie to ukazac.

Poltozenie nie ma znaczenia. Eksportujemy na calq Europe. Jesli jest dobry produkt, to
nie ma problemow z eksportem.

Jak si¢ chce mozna zrobi¢ wszystko. Nie wiem, jakby to wyglgdalo gdzie indziej. Firma
posiada wiele oddzialow w catej Polsce, jak i zagranicq.

Mozna stwierdzi¢, iz badani potrafia dostrzec zaréwno wady, jak i zalety
przygranicznego polozenia Bialegostoku na mapie Polski. Oceniajac raczej negatywnie
peryferyjne potozenie miasta, czg¢$ciej wskazuja na pozytywne konsekwencje bliskosci
wschodniej granicy Polski.

Wykwalifikowana kadra, poziom bezrobocia, edukacja przyszlych pracownikéw jako
czynniki wplywajace na prowadzenie dzialalno$ci gospodarczej w Bialymstoku

Badani w wigkszosci podzielaja opinig, iz Biatystok ksztatci bardzo duza liczbe osob na wielu
szczeblach edukacji i w roznych specjalnosciach. Dla niektérych badanych przedsiebiorstw
nie istnieje problem braku dostepnosci do wykwalifikowanej kadry.

Farmaceuci majg gdzie si¢ ksztalci¢ w Bialymstoku, absolwenci farmacji wyjezdzajg
czesto za granice. Tu nie ma wigkszego problemu.

Wspotpracujemy ze szkotami Srednimi, z uczelniami. Uczniowie, studenci odbywajq u
nas praktyki, staze, piszq prace itd. Ci, ktorzy wyrozniajq sie szczegolnie sq zapraszani
do pracy w naszej firmie.

Nie narzekam na kadre. Chetnie wspolpracuje z uczelniami, chetnie zatrudniam
praktykantow. Chetnie organizujemy staze. Mlodzi ludzie czesto zostajq w firmie.
Dajemy ludziom nowe mozliwosci i kompetencje.

Cze$¢ badanych zwracala jednakze uwage na szereg probleméw zwigzanych z ogolnie
rozumianym stanem zasobow ludzkich w regionie i samym Biatymstoku. Szczegolnie cz¢sto
powtarzajacym si¢  watkiem bylo nieodpowiednie wyksztalcenie absolwentow
bialostockich uczelni wyzszych w stosunku do potrzeb lokalnych przedsi¢biorcow.

Osoba po studiach ma wiedze teoretyczng. Wiedza praktyczna jest zerowa. Lepsze
perspektywy majq zdecydowanie osoby po technikum, niz ci po studiach.
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Nie ma ludzi wykwalifikowanych w Bialymstoku odnosnie elektroniki. Politechnika
Bialostocka nie jest szkolq ksztatcgcq. Trzeba ludzi braé, szkolic. Po roku z nowym
pracownikiem mamy wspolny jezyk.

Jest problem. Najwigkszy problem jest w branzy telewizyjnej.

Jest dostep do wykwalifikowanej kardy. Ale problemy sq. Wynikajq one ze zlego
ksztatcenia. Ksztalcenie jest praktycznie ogolne. Na politechnice studenci majg okoto
20% przedmiotow technicznych. Magister inZynier wyksztatcony na politechnice na
dobrg sprawe nie powinien by¢ inZynierem.

Ludzie po studiach nie sq przygotowani wystarczajgco. Niestety szkoly nie nauczg
wszystkiego. Dobrymi handlowcami sq ludzie z predyspozycjami i praktykq. Szkota
niekoniecznie jest w stanie tego nauczy¢. Wyprodukowalismy mase ludzi
niepotrzebnych, ktorzy i tak bedg robic cos innego.

Studenci przychodzq ale lepiej jest mie¢ osoby bardziej wykwalifikowane.

Wyzsze uczelnie nie interesujq si¢ tym, co robi bialostocki przemyst. Moze uczelnie
zmusza UE. Nauka nie jest celem sama w sobie. Przychodzg do pracy studenci i nic nie
potrafig, sq na poziomie maturzysty, gdy przychodzq do pracy. Nie ma prawniczej,
logistycznej wiedzy. To jest smutne, ale to sq pomocnicy i stazysci.

Ostatnia przytoczona powyzej wypowiedz jest chyba najcelniejszym uj¢ciem problemu, na
ktory rowniez zwracali uwage badani, czyli na brak oséb z wyksztalceniem technicznym
i zawodowym. Z wypowiedzi badanych wynika, Ze istnieje przesyt absolwentami szkot
wyzszych i deficyt absolwentow technikow i szkot zawodowych.

Brakuje szkolnictwa zawodowego. Jest ono bardzo potrzebne. Potrzebni sq fachowcy
praktyczni.

Odnosnie mechaniki, dobrego fachowca odnosnie [tych] form to kwestia bardzo
dlugiego szkolenia. Nie ma wykwalifikowanych ludzi odnosnie tych dziedzin.

Za malo jest ksztalcenia praktycznego w szkotach zawodowych, srednich technicznych.
Nie ma kadry technicznej. Jest mnéstwo ekonomistow i humanistow.

Biorgc pod uwagg powyzsze problemy, pracodawcy nie wierza w sKkuteczno$¢ i
efektywno$¢ biatostockich szkét wyzszych i innych instytucji edukacyjnych w regionie.
Uwazaja oni, ze pracownikow nalezy uczy¢ od podstaw zawodu i w ten sposob wdraza¢ do
pracy w firmie. Swiadczy to o niskiej opinii przedsigbiorcow na temat lokalnego systemu
ksztatcenia zawodowego, technicznego, ogolnoksztalcacego i wyzszego. Pracodawcy
uwazaja, ze musza sami wyksztatci¢ nowych pracownikéw, co powoduje, Ze rotacja
zatrudnionych w tych firmach staje si¢ mniejsza.

Wspotpracujemy ze szkolami Srednimi, z uczelniami. Uczniowie, studenci odbywajq u
nas praktyki, staze, piszq prace itd. Ci, ktorzy wyrozniajg si¢ szczegolnie sq zapraszani
do pracy w naszej firmie. Oczywiscie istnieje potrzeba, by nowg osobe wdrozyc.

Kadre jednak trzeba zaczgé wychowywaé. Trzeba ich tej pracy nauczyc.
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Trzeba ludzi braé, szkolic. Po roku z nowym pracownikiem mamy wspolny jezyk.
My sami wiecej czasu poswiecamy na wykwalifikowanie nowego pracownika.
Kazdego trzeba przyuczaé do zawodu. Rotacja jest bardzo mata.

Po przyjeciu do pracy osoba taka uczy sie ABC od podstaw.

Stawiam na osoby, ktorych kwalifikacje nie sq najistotniejsze. Dopiero w firmie
przystosowujg sie do swoich zadan. Skonczyli zupeinie inne studia, inne szkoly. W
okresie od roku do trzech stali sie dobrymi fachowcami potrzebnymi w branzy.

Najczgéciej pojawiajacym si¢ modelem pozyskiwania pracownikéw jest dlugotrwale
i kosztowne wdrazanie go do pracy w przedsiebiorstwie ,o0d podstaw”. Niewiele
badanych firm przedstawito bardziej elastyczny system naboru ludzi do pracy.

Chetnie wspolpracuje z uczelniami, chetnie zatrudniam praktykantéw. Chetnie
organizujemy staze. Mlodzi ludzie czesto zostajg w firmie. Dajemy Iludziom nowe
mozliwosci i kompetencje. Przystosowanie do pracy trwa okolo roku na stazu, ale
wszyscy muszq przejs¢ przez przystosowanie do firmy. Kazdy z nas byl absolwentem.
Potrzebne sq staze. Nowi pracownicy majq nowq energig, jeszcze cheg gory przenosic.

Mamy tutaj bardzo szeroki wachlarz bo okoto 200-300 osob w ciggu roku przewija sig
przez naszq firme. Sq to studenci z biatostockich uczelni, ale rowniez studenci z catej
Polski. Nie sq oni jednak wystarczajgco dobrze przygotowani aby pracowaé w naszej
firmie. Sprawdzamy dodatkowo ich kompetencje merytoryczne i przygotowujemy do
pracy u nas. Mamy specjalne programy wdrozenia do pracy.

Ogolnie badani, nie narzekajac na brak ragk do pracy, narzekaja na poziom wyksztatcenia
osob, ktore si¢ do nich zglaszaja. Osoby z wyksztalceniem wyZszym najcze$ciej nie
dysponuja odpowiednia wiedzg praktyczng, za$ szkoly techniczne i zawodowe ksztalca
zbyt malg ilo$¢ os6b w stosunku do potrzeb. Powoduje to konieczno$¢ samodzielnego
przyuczania pracownikoéw przez przedsigbiorstwa.

Infrastruktura i dostepno$é¢ uzbrojonych terenéw inwestycyjnych jako czynniki
wplywajace na prowadzenie dzialalnosci gospodarczej w Bialymstoku

Okoto potowa badanych nie potrafita okresli¢ jednoznacznego stanowiska w tej sprawie.
Czg$¢ jasno stwierdzita, ze czynniki te ich nie interesuja i nie posiadajg wyrobionego pogladu
w tej kwestii. Wydaje si¢, ze wiekszo$¢ przedsigebiorstw objetych badaniem nie posiada
ambitnych planéw rozwiniecia dzialalnos$ci gospodarczej poprzez wykup lub dzierzawe
nowych terenow inwestycyjnych. Bardzo typowe sa wypowiedzi trzech respondentow.

Nie ma to Zadnego wplywu. Ja mieszczg si¢ tutaj gdzie mieszcze. Jest to obszar
wystarczajgcy. Przydalby sie jeszcze hektar, ale nie ma go tu w poblizu, a hektar w
innym rejonie mnie nie interesuje.

Od kilku lat nic nowego nie otwieramy. Nie mam pojecia, jak to wyglgda na dzien
dzisiejszy.
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Trudno mi powiedzie¢. Nie mam doswiadczen. My mamy swoje zasoby. Diugo nie
potrzebowatam nowych terenow.

Ogolnie jednak badani doceniajg wage infrastruktury i dostepnosci uzbrojonych terenow
inwestycyjnych jako waznego czynnika determinujacego inwestycje w danym miescie.
Jednak tylko niewielu z nich potrafi okresli¢ rolg tego czynnika w Biatymstoku. Ci, ktorzy to
robia, zwracaja uwage na wysokie ceny nieruchomosci oraz brak przychylnosci urzednikow.

Ceny sq niesamowicie wysokie. Pod Bialymstokiem, a w Bialymstoku ceny sq bardzo
zroznicowane. Jest to czesto dwukrotna kwota za metr.

Byt plan zagospodarowania przestrzennego mojego osiedla dwa lata temu. Pozniej
wojewoda odrzucil, bo nie bylo pasa przeciwpozarowego. Poszedlem do wojewody.
Powiedzialem na czym mi zalezy. Na stworzeniu zwartego zaktadu. On popatrzyt,
przytakngt i nic nie zrobitl. Odbyta sie sprawa. Miasto przegrato sprawe. A problem stoi.
Nie moge wykupic tych dzialek, nie moge nic z tym zrobi¢. Mam sporo dzialek, ktore
chciatbym odsprzedac miastu w zamian za tq. Wszystko jednak stoi i niewiadomo jak to
sig zakonczy. Jak znam Zycie to minie kilka lat zanim cos sig¢ zmieni.

Wymienione wyzej problemy moga by¢ dla niektérych przedsicbiorcow czynnikiem
uniemozliwiajacym inwestowanie w Biatymstoku i przeniesienie zainteresowania na gminy
oécienne. Swiadczy o tym wypowiedz jednego z respondentow.

Nie ma terenow. Zaproponowano nam jednq lokalizacje. Poza tym sq bardzo wysokie
ceny, dlugo trwa realizacja. Miasto nie ma takich terenow na handel. Dla nas korzystne
inwestycje to tylko gminy sgsiednie, na przykiad Choroszcz, Dobrzyniewo. Mniejsze
dziatki sq dostegpne i w Bialymstoku oczywiscie, ale sq drogie i za male dla nas. Nie ma
sensu wchodzi¢ do miasta wobec tego.

Jednoczeénie respondenci wyrazaja nadzieje, ze w przyszlosci sytuacja w tym zakresie
ulegnie poprawie.
Zmienia si¢ podejscie, Bialystok zaczyna przygotowywaé te miejsca stopniowo.
Kluczowym pytaniem dla inwestora jest pytanie, kiedy bedzie mogt rozpoczgé procesy

inwestycyjne. W regionie rozwija sie¢ Park Naukowo-Technologiczny, czy sfera
ekonomiczna, jednak inwestor oczekuje terenu przygotowanego natychmiast.

Trafnym podsumowaniem stosunku badanych oséb do omawianych tu kwestii, moze by¢
opinia wyrazona przez jedng z respondentek.

Inwestorzy nie mogg mysle¢, ze nie ma tu dostepnych rejonow, bo z czasem ktos inny
przejmie dziafalnosé. Bedzie odplyw ludzi i pienigdzy. Miasto powinno podjgé decyzje,
zeby nie byly az takie kosztowne, ale zeby zmienily sytuacje.

Dostepnosé surowcow oraz rynkow zbytu jako czynniki wplywajace na prowadzenie
dzialalnos$ci gospodarczej w Bialymstoku

Czg$¢ badanych firm okreslito swoj stosunek odno$nie dostgpnosci surowcow jako czynnika
wplywajacego na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w Biatymstoku. Jedna sprowadza
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surowce spoza regionu [Cefarm]. Przedstawiciel tej firmy nie wierzy, iz w regionie mogtaby
powsta¢ fabryka lekow. Druga sprowadza surowce od statych dostawcoéw zarowno z regionu,
jak 1 z zewnatrz [Polmos]. Trzecia zaréwno skupuje, jak i sprzedaje surowce [Bos]. Podobnie
czwarta, kupujaca surowce zarowno w Polsce, jak i1 za granicg [Promotech]. Wydaje si¢, ze
brak lokalnych dostawcow surowcow nie jest traktowany przez badanych jako problem
wart szczegolnej uwagi czy troski. Natomiast te przedsigbiorstwa, ktore korzystajg z
lokalnych dostawcow, nie traktujg tej kwestii jako problematycznej. Ogoélnie rzecz biorac,
badane firmy traktowaty sprawe dostgpnosci surowcow bardzo indywidualnie i nie byly
sktonne do wyrazania ogo6lnych opinii na ten temat.

Niezwykle ciekawych wnioskow dostarcza analiza wypowiedzi badanych na temat
dostepnoéci rynkéw zbytu. Zaden z badanych nie potraktowal ani Bialegostoku, ani
regionu, jako atrakcyjnego rynku zbytu dla swoich produktéw lub uslug. Badani
wypowiadali si¢ bardzo wstrzemi¢zliwie na temat potencjatu lokalnego rynku w tym zakresie.

Nie ma blisko tego rynku. Wojewddztwo podlaskie jest niewielkie.

Goscie ze wschodu w ogole nie korzystajg z naszych hoteli. Zamarto to. Jesli chodzi o
bliskos¢ innych panstw, to przyjezdzajg do nas osoby z Litwy, Lotwy, Estonii na réznego
rodzaju festiwale piosenki, tanca.

Przedsiebiorstwa objete badaniem przyjmuja wiec szeroka perspektywe poszukiwania
rynkéw zbytu dla swoich produktéw: siegajaca calej Polski, Europy, czy nawet calego
$wiata. Oznacza to, ze firmy objete badaniem (a sg to zazwyczaj duze przedsigbiorstwa)
przyjmuja strategi¢ wyprowadzania swoich produktdow na zewnatrz, nie traktujac lokalnego
rynku jako godnego zainteresowania.

90% naszej produkcji idzie na eksport. W kontekscie calego swiata nie ma to
najmniejszego znaczenia. Zawsze sq utatwienia i trudnosci. Wypracowalismy sobie
rozwigzania takie, by to funkcjonowato.

Koszty transportu nie sq kwestiq rozstrzygajqcq. Produkt moze by¢ dostarczony do
kazdego rejonu kraju. Sq to tylko nieco wyzsze koszty w porownaniu do lokalizacji
centralnej.

Polozenie nie ma znaczenia. Eksportujemy na calq Europe. Jesli jest dobry produkt, to
nie ma problemow z eksportem.

Nasza firma nie ma zZadnego rynku zbytu. Nie sprzedajemy zadnych na terenie naszego
miasta, jak tez na terenie Polski. (...) Sprzedajemy naszq ustuge tym, ktorzy nas
potrzebujq. Przewozimy dla nich samochody na terenie Europy i Azji.

Badani przedsi¢biorcy zdaja sobie sprawe z globalnych zmian zachodzacych w
gospodarce i nawet pomimo obiektywnych ograniczen i kosztéw dystrybucji swoich
towaréw poszukuja rynkéw zbytu na calym S$wiecie. Nalezy si¢ zgodzi¢ z jednym z
respondentow twierdzacym, ze ,,chtonno$¢ naszego lokalnego rynku na pewno nie bedzie dla
inwestorow elementem kluczowym”.
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W dzisiejszym Swiecie, ktory stat sie globalny, nie szuka si¢ rynkow zbytu w odlegtosci
50-100 kilometrow dla produktu. Czesto szuka sie rynkow zbytu za granicq. Chionnosé
naszego lokalnego rynku na pewno nie bedzie dla inwestora elementem kluczowym.
Jestesmy kanatem dystrybucyjnym na Wschod.

Uklad komunikacyjn bliskos¢ lotnisk, autostrad, rozwéj dro: jako czynnik
wplywajacy na prowadzenie dzialalnosci gospodarczej w Bialymstoku

Badani w znakomitej wigkszo$ci potraktowali ten czynnik jako bardzo wazny element
wplywajacy na atrakcyjno$¢ inwestycyjng Bialegostoku i regionu. Co bardzo ciekawe i
zaskakujagce, w przeciwienstwie do oceny poprzednich czynnikéw, w tym przypadku badani
wyrazali swoja opini¢ na temat uwarunkowan komunikacji, niezaleznie od tego, jak istotny
jest to czynnik dla ich firmy.

Ogolnie, respondenci uznaja uwarunkowania komunikacyjne za czynnik wplywajacy
negatywnie na atrakcyjnos¢ inwestycyjna Bialegostoku. Badani chetnie dzielili si¢ swoimi
doswiadczeniami z rozméw biznesowych, gdzie trudnosci komunikacyjne zniechgcaty
potencjalnych kontrahentow do podjecia wspotpracy z firmami z Biategostoku. Rozmowcy
uwazaja, ze uwarunkowania komunikacyjne sg kluczowym problemem zniechecajacym
potencjalnych inwestorow do zainteresowania si¢ rynkiem biatostockim.

Brakuje drog. Inwestorzy pytajg w kontekscie lokalizacji. Ile jest do najblizszego
lotniska, do najblizszej autostrady.

Lotnisko by si¢ na pewno przydato. Nasi klienci z zagranicy nie mogq czesto zrozumiec,
ze nie mamy lotniska.

Brak lotniska to porazka. Kontrahenci bojg sig jezdzi¢ tq trasq. Lotnisko jest niezbedne.

Badani wskazywali czesto na brak lotniska jako czynnik izolujacy Biatystok i utrudniajacy
prowadzenie dziatalnos$ci gospodarczej. Problem ten byl wskazywany nawet przez tych
przedsigbiorcow, ktorzy sami przyznawali, iz obecnos¢ lotniska lub jego brak nie wplywa
bezposrednio na dziatalno$¢ ich przedsigbiorstwa.

Utworzenie lotniska byltoby aspektem pozytywnym. Generalnie sprawa lotniska jest
znaczqgca.

Lotnisko jest konieczne, drogi rowniez. Jednak trudno mi powiedzie¢, czy to naszq firme
interesuje teraz.

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

Lotnisko jest niezbgdne. Czesi zaczynajg produkowacé mate samoloty i to jest potrzebne
dla nas. Bialystok musi by¢ wigczony w sie¢ samolotowq. Fajny rozwoj by sie zaczgl
zeby miasto wywalczyto lotnisko.

Brak lotniska to jest kluczowa niedogodnosc dla biznesu.

Bedziemy regionem mato atrakcyjnym, jezeli nasza infrastruktura bedzie sie¢ wcigz
rozwijata na tym samym poziomie. Jednq z najistotniejszych kwestii jest lotnisko.
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Badani niemal réwnie czesto jak o lotnisku, wspominali o drodze krajowej nr 8, taczacej
Biatystok z Warszawa oraz o szybkim potaczeniu kolejowym ze stolica. Przedsi¢biorcy
dziatajacy aktywnie na terenie Biategostoku odnosili si¢ krytycznie do jakosci drég w samym
miescie, jak i do stanu obwodnic miasta.

W  przeciwienstwie do wymienionych wyzej czynnikow, badani przedsigbiorcy byli
jednomyslnie krytycznie nastawieni odnosnie komunikacji i jej wplywu na inwestowanie w
Biatymstoku. Tylko jedna osoba wyrazila pozytywna opini¢ na temat pracy nad
»wylotowymi” ciggami komunikacyjnymi w Biatymstoku.

Obecnos¢ osrodkéw naukowych jako czynnik wplywajacy na prowadzenie dzialalnoS$ci
gospodarczej w Bialymstoku

Badane osoby zapytano rowniez o wplyw lokalnej bazy naukowej oraz mozliwosé
korzystania z osiagni¢¢ lokalnych naukowcow na prowadzenie dziatalno$ci gospodarczej w
Biatymstoku. Na tym obszarze widoczna jest ogromna proéznia i brak komunikacji
pomiedzy biznesem a nauka. Badani czgsto nie byli w stanie ustosunkowac si¢ do tej
kwestii, a ci, ktérzy wyrazali swoje opinie, uznawali najcz¢sciej biatostockie $rodowisko
naukowe za niezdolne do jakiejkolwiek owocnej wspotpracy.

Osrodki naukowe: stara komuna, oderwani od zZycia. Te Srodki, ktore otrzymujg na
rozwoj od panstwa to przeciez zmarnowane pienigdze. To mi si¢ kojarzy z jakqs
komung. Dogadaé sie z tymi lud?mi w kwestiach biznesowych to strata czasu. Zadnych
plusow tutaj nie widze. Probowalismy nawiqza¢ wspotprace — szkoda energii. Kase
chetnie kazdy wezmie. Efekty z tego sq zerowe. Uwazam, ze do momentu, kiedy
pokolenia sig tutaj nie zmienig, to nie ma szans na poprawe.

Nie zauwazytem w naszym miescie osrodkow naukowych. Probowalem wspotpracowac z
Politechnikg. Probowatem naktoni¢ ich, by wysylali studentow do nas na praktyki,
bysmy rowniez mogli korzysta¢ z ich mysli technologicznych, z ich dokonan.
Probowalismy rozmawiaé z ludzmi odpowiedzialnymi za ksztalcenie miodych ludzi w
technikum mechanicznym, rowniez z osobami z urzedu pracy. Nie przyniosto to zadnych
efektow. Sq to ludzie, ktorzy dbajq tylko o swoje pobory.

Poza przytoczonymi powyzej opiniami zdecydowanie negatywnymi, pojawialy si¢ takie,
ktore sugerowaly wigksze otwarcie srodowisk naukowych na lokalny biznes.

Wyzsze uczelnie dobrze Swiadczg o miescie, ale potrzebne sq miejsca pracy. Potencjat
musi zostawa¢ w miescie. Wykorzystanie efektow pracy naukowej, nastawienie na
innowacyjnos¢ - muszq byc¢ bardziej nastawione na wspotprace.

Bialystok jest zdecydowanie miastem akademickim. Uczelnie, ktore tu funkcjonujg, majq
ogromny potencjal. Duzo nalezy jednak zrobic¢ w zakresie transferu wiedzy i technologii
z poziomu uczelni na poziom przedsigbiorstw. W tej materii mamy jeszcze duzo do
zrobienia.

Do glebszej refleksji sklania fakt, iz badani przedsiebiorcy nie kojarza osrodkow
naukowych funkcjonujacych w Bialymstoku 2z rozwojem nowych technologii,
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zwigkszaniem efektywnosci produkcji i sprzedazy itp. Osrodki naukowe kojarza im si¢
najczgsciej z nowa sita robocza, ktorg to — jak wynika z wczesniejszych analiz — oceniaja
zgodnie raczej nisko.

Wspotpracujemy z wydziatem farmacji. Studenci odbywajq u nas praktyki.

Wzrasta liczba studentow, liczba mieszkancow tym samym wigcej ludzi do pracy.

Zaangazowanie, polityka wladz jako czynnik wplywajacy na prowadzenie dzialalnosci

gospodarczej w Bialymstoku

Kolejnym czynnikiem, o ktory zapytano badanych, bylo zaangazowanie lokalnych wiadz w
zakresie pomocy inwestorom, tworzenia ulg, stref ekonomicznych, jak rowniez przychylnosé¢
urzednikéw. Ogoélna opinia badanych przedsi¢biorcow w tym zakresie jest umiarkowanie
pozytywna. Nalezy tu jednak podkresli¢, iz decyzje podejmowane przez wladze centralne
w tym zakresie sa oceniane zdecydowanie niZej niz dzialania podejmowane w ostatnim
okresie przez wladze na szczeblu samorzadowym. Badani wyrazali tez opinig, iz wplyw
samorzadow na sytuacj¢ lokalnych przedsigbiorcow jest relatywnie niski.

Dla mnie istotne sq regulacje centralne, a nie regionalne. Wplyw regionu jest mniejszy.
Nie mam zZadnych uwag negatywnych w stosunku do wiadz regionalnych. Wszelkiego
rodzaju pozwolenia, zaswiadczenia, zgody sq wydawane terminowo, bez Zadnych
opoznien.

Przynajmniej w deklaracjach sq przychylni. To co mamy zalatwiajq dobrze. To nie ma
duzego wplywu na dziatalnosé, bo wladza Biategostoku mato moze dla przedsigbiorcy
pomoc.

Miasto ma ograniczone mozliwosci przyjmowania inwestorow, a chodzi o to, zeby catly
region byl przygotowany na inwestycje zagraniczne. Wspolpraca z Urzedem
Marszatkowskim, z miastem jest wzorowa. We wspolpracy z przedsigbiorcami, z
miastem wida¢ bardzo duzy postep.

Pojawiaty si¢ jednak réwniez glosy zdecydowanie krytyczne wobec dotychczasowej polityki
samorzadu.

Do tej pory wiadze byty wysmienite. Udawalo im si¢ blokowa¢ wszystko, jakis normalny
rozwoj. Inne regiony kraju wyglgdajq znacznie lepiej. Jesli chodzi o przychylnosé
inwestorom, nie ma zadnej przyjazni, a jesli jakas si¢ pojawia, to dla ludzi z zewngtrz.

Podobne podatki niz w innych miastach, ale generalnie to nie jest plus. Miasto nie
pokazuje, ze chce przyciggng¢ inwestorow.

Powtarzajacym si¢ glosem wyrazanym przez badanych przedsigbiorcow, byty duze nadzieje
zwiazane ze zmiang sit politycznych w biatostockim magistracie. Przedsigbiorcy nadziei tych
upatrywali, co wazne, nie w tworzeniu ulg i innych udogodnien, ale w bardziej przyjaznym i
skutecznym zatatwianiu spraw lokalnych przedsigbiorcow.
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Dokumenty zabierajg sporo czasu. Problemow generalnie nie mamy z urzedami.
Pochwali¢ nalezy Urzqd Pracy, z ktorym wspotpracujemy. Z innymi nie ma problemow i
nikt si¢ do nas nie czepia.

Nie wydaje mi si¢ zeby byly jakies problemy.

Jakas iskierka jest jesli chodzi o nowy samorzgd. Pan Truskolaski wprowadzit jakgs
zmiang. Ale rzqdy Tura to nic si¢ nie dziato. Pozwolenia na budowe, plany
zagospodarowania — to wszystko powinno si¢ dziac szybciej.

Jest zdecydowanie lepiej. Ulatwienie w samym urzedzie. Wszystko zajmuje mniej czasu
niz wezesniej.

Jako nowa firma zabezpieczalismy miejsca pracy i zwrocilismy sie do urzedu miasta o
zwolnienie z podatku nieruchomosci. Skorzystalismy z uchwaty, gdyz moglismy
skorzystac z tych zwolnien. To pozwolito zachowaé i rozwingé miejsca pracy. Miasto
udzielito nam konkretnej pomocy finansowej. Mielismy mate szanse przetrwania, a
dzigki tej pomocy przetrwalismy.

Stan _Srodowiska naturalnego i atrakcyjnos§¢ turystyczna miasta jako czynniki

wplywajace na prowadzenie dzialalno$ci gospodarczej w Bialymstoku

Wigkszo$¢ badanych osdb nie wyrazita stanowiska w kwestii, na ile stan $rodowiska
naturalnego 1 atrakcyjno$¢ turystyczna miasta wptywa na prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej w Biatymstoku. Ci, ktorzy wyrazili taki poglad, dostrzegali w tych czynnikach

raczej szans¢ dla miasta.

Coraz czesciej wizyty gosci w naszym miescie nie sq przelotowe a pobytowe.
Przyjezdzajq ludzie z Holandii, Wielkiej Brytanii. Zubr jest czestq przyczyng przyjazdéw
na nasze tereny. Ludzie chcg go zobaczyc.

Mozemy pracowac i tez wypoczywac. Niedaleko mamy Augustow, Puszcze Bialowieskq,

Wigierski Park Narodowy, Biebrzanski Park Narodowy, czyli mozliwos¢ aktywnej
turystyki. To sq elementy, ktore sq naszym ogromnym atrybutem. Bialystok jest miastem

przyjaznym, bezpiecznym, zielonym.

Wydaje si¢ jednak, ze w opinii badanych przedsigbiorcow, czystos¢ ekologiczna

Bialegostoku i atrakcje turystyczne nie sa czynnikiem wplywajacym na sklonnosé¢ do

inwestowania. Swietnie podsumowata to jedna z respondentek:

W Bialymstoku dobrze sie mieszka, nie jesteSmy ubodzy, wygodnie sie mieszka w

Biatymstoku. Dla biznesu nie ma to wigkszego znaczenia. Jesli chodzi o warunki zycia,

to na pewno jest to dobra lokalizacja.
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Ranking czynnikéw wplywajacych na prowadzenie dzialalnos$ci gospodarczej w
Bialymstoku

Badane osoby poproszono o uszeregowanie, wedlug waznosci, wymienionych
i scharakteryzowanych wyzej czynnikow wplywajacych na prowadzenie dziatalnosci
gospodarczej w Biatymstoku. Na podstawie tych uporzadkowan stworzono ranking. Czynnik,
ktory zostat przez respondenta wymieniony jako pierwszy, otrzymywat 10 punktéw, drugi — 9
punktow itd. Czynniki niewymienione przez respondenta otrzymywaly 0 punktow. Na
ponizszym wykresie przedstawiono wyniki tego rankingu.

Ze zgromadzonych danych wynika, iz czynnikiem wplywajacym najsilniej na decyzje
inwestycyjne jest — w opinii badanych — uklad komunikacyjny. Warto przypomnie¢, ze
zostal on przez respondentdéw oceniony jednoznacznie negatywnie. Drugim waznym
czynnikiem jest zaangazowanie wladz. Tutaj nalezy przywota¢ duze nadzieje, jakie lokalni
inwestorzy wiaza z biatostockim magistratem i jego rola w tworzeniu przyjaznej atmosfery
dla prowadzenia dziatalnos$ci gospodarczej w miescie.

Wyniki rankingu wskazujg rowniez, iz badani nie wigzg atrakcyjno$ci inwestycyjnej
miasta zaréwno z obecnosScia w Bialymstoku wyzszych uczelni, jak i ze stanem
Srodowiska naturalnego, jak réwniez zaletami turystycznymi miasta i regionu. Warto
zauwazy¢, iz brak przywigzania przedsigbiorcow do tych czynnikéw nie idzie w parze z
wieloma obiegowymi opiniami na temat Biategostoku.
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Ranking czynnikow wptywajacych na atrakcyjnosc inwestycyjng
Biategostoku

Uktad komunikacyjny

Zaangazowanie, polityka wladz, przychylnosé
urzednikow

Wykwalifikowana kadra i poziom bezrobocia

Infrastruktura i dostepnosc uzbrojonych terenow
inwestycyjnych

Potozenie geograficzne Biategostoku

Obecnosé rynku zbytu, bliskosé rynku zbytu

Stan srodowiska naturalnego i atrakcyjnosc
turystyczna miasta

Obecnos¢ osrodkow naukowych

Dostgpnosc surowcow

Zrédio: Instytut Socjologii UwB
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wplywa na warunki inwestowania w Bialymstoku, nalezy stwierdzi¢:

Podsumowujac wypowiedzi badanych na temat szczegélowych czynnikéw majacych

o W znakomitej wiekszosci badani, jako czynnik, ktéry zdecydowal o podjeciu

dzialalnosci gospodarczej w Bialymstoku, podawali fakt urodzenia w tym miescie
lub rodzinne zwiazki z Podlasiem.

Badani potrafia dostrzec zaréwno wady, jak i zalety przygranicznego polozenia
Bialegostoku na mapie Polski.

Pracodawcy nie wierza w skuteczno$¢ i efektywnos$é biatostockich szkét wyzszych
i innych instytucji edukacyjnych w regionie.

Badani nie traktuja Bialegostoku jako atrakcyjnego rynku zbytu dla swoich
produktéw lub ustug.

Respondenci uznaja uwarunkowania komunikacyjne za czynnik wplywajacy
negatywnie na atrakcyjnos¢ inwestycyjna Bialegostoku.

Badani przedsi¢biorcy nie kojarza osrodkéw naukowych funkcjonujacych w
Bialymstoku z rozwojem nowych technologii, zwi¢kszaniem efektywnoSci
produkcji i sprzedazy itp.

Decyzje podejmowane przez wladze centralne w tym zakresie sa przez badanych
oceniane zdecydowanie nizej niz dzialania podejmowane w ostatnim okresie
przez wladze na szczeblu samorzadowym.

Czysto$¢ ekologiczna Bialegostoku i atrakcje turystyczne nie sa wedlug badanych
czynnikiem wplywajacym na sklonno$¢ do inwestowania.
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6.2.3. Czynniki satysfakcji/niezadowolenia z prowadzenia dzialalnoS$ci
gospodarczej w Bialymstoku

W czgsci tej dokonana zostata proba odpowiedzi na nast¢pujace pytania badawcze:

e Jak badani oceniaja wyzej wymienione czynniki wplywajace na potencjat
inwestycyjny miasta?
o Skad wynika satysfakcja lub niezadowolenie?
o Jakie sa oczekiwania badanych dotyczace tych czynnikow?

o Jakich zmian spodziewaja si¢ badani?

e Co musialoby si¢ sta¢, aby badane przedsigbiorstwa wycofaly si¢ z prowadzenia
dzialalnosci gospodarczej na terenie Biategostoku?

Ocena _satysfakcji/niezadowolenia z prowadzenia dzialalno$ci gospodarczej w
Bialymstoku oraz oczekiwan badanych w tym zakresie

Wszyscy badani, poproszeni o ocene satysfakcji lub niezadowolenia z prowadzenia
dzialalno$ci gospodarczej w Bialymstoku, wyrazili optymizm w tym wzgledzie. Badani w
zdecydowanej wigkszosci uwazaja, iz ich firma z powodzeniem si¢ rozwija, nie napotykajac
na powazne przeszkody.

Firma si¢ rozwija. W tym roku podjeta wazne decyzje o budowie nowego centrum
farmaceutycznego, zautomatyzowanego. Takze rozwdj sieci detalicznych.

Firma rozwija si¢ bardzo intensywnie. Rozwijamy si¢ w tempie 30-40% W okresie
ostatnich dwoch lat. Na ten rok tez mamy zatoZenia bardzo duzego wzrostu. Dwa lata
temu byto 160 pracownikow. Teraz mamy 260. Mamy nowg hale.

Nasza spotka jest w bardzo dobrej sytuacji. Rozwijamy sie ciggle. Rok 2007 byt
najlepszym rokiem pod kazdym wzgledem.
Firma non stop sig rozwija, co roku ma coraz wigksze wskazniki, wygrywamy konkursy

na nowe technologie. Mamy jeszcze duzo nowych pomystow takze dziatamy.

Dzigki determinacji moich wspolpracownikéw firma caly czas sie rozwija. W pierwszych

latach pomatu. W polowie lat 90. trzy lata stagnacji. Obecnie nie narzekamy i wszystko

prze do przodu.

Ciggle si¢ rozwijamy, walczymy o firme na rynku.

Od pieciu lat firma podwoila przychody, podwoila zatrudnienie. Jest to ustawiczny

rozwoj. Pracownicy identyfikujq sie z firmq, rozumiejq, ze pracujemy wspolnie.
Niektorzy z badanych wyrazali jednak obawy zwigzane ze stagnacja, w jakiej znalazto si¢ lub

moze znalez¢ si¢ w najblizszym okresie ich przedsigbiorstwo.

Firma jest w cigglym rozwoju. Sq jednak ciggle okresy stagnacji. Wielobranzowos¢
powoduje, iz rozne aspekty naszej dziatalnosci raz sq bardziej rentowne, raz mniej.
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Firma caly czas si¢ rozwijala, a od dwoch lat firma sie ustabilizowata. 19 oddziatow w
Polsce powstato od poczqtku istnienia firmy. Natomiast od dwoch, trzech lat Zaden
nowy oddziaf nie powstal.

Boje sig, ze mozemy nie utrzymac ilosci pracownikow, ktore sq zakontraktowane w
umowie z PARPEM na edukacje i zakupy inwestycyjne. Jesli tak si¢ stanie bardzo
mozliwe jest utracenie rynkow angielskich, niemieckich, hiszpanskich. Rownoczesnie
spadnie poziom zatrudnienia o 50-80%.

Odpowiedzi badanych zapytywanych szczegotowiej o oczekiwania zwigzane z rozwojem ich
przedsigbiorstw, szly zasadniczo w dwoch kierunkach. Niektérzy wyrazali mniej lub
bardziej wprost okreSlone potrzeby skierowane do wladz samorzadowych
odpowiedzialnych za rozw6j miasta.

Wiecej turystow. Trzeba stworzyc¢ cos, czego w miescie nie mamy, a co by byto towarem
eksportowym.

Polepszenie infrastruktury zaréwno w miescie, jak i drog ogdlnopolskich (8, 19). To
miasto musi mie¢ obwodnice.

Brak lotniska to sprawa pierwszorzedna. Duzy ruch na trasie Bialystok-Warszawa. Tak
nie moze by¢. Droga krajowa nr 8 powinna by¢ dwupasmowa.

Przytoczone powyzej przyklady oczekiwan przedsigbiorcow wobec samorzadéw nie
stanowity jednak wigkszosci. Potwierdzily si¢ tutaj wczesniejsze spostrzezenia, iz badani
przedsiebiorcy zdajg si¢ w swoich planach bardziej na wlasne sily i mozliwosci. Pytani o
oczekiwania mowili wige czesciej o oczekiwaniach wobec siebie i swoich pracownikéw, niz
wobec czynnikow zewngtrznych.

Trzeba dotrzymywacé kroku konkurencji i wazny jest ciggly rozwdj.

Ja zadnych oczekiwan do otoczenia nie mam. Ja rozumiem te rzeczywistoS¢ lepiej niz
inni. To co na zewngtrz traktuje jako uwarunkowania sztywne. Staram si¢ prowadzi¢
dziatalnosé przy istniejgcych mozliwosciach.

Otwieramy dwa oddzialy w Galerii Alfa. Nalezy robi¢ cos w kierunku rozwoju
Biategostoku.

Rowniez moéwiac o spodziewanych zmianach, badani unikali méwienia o czynnikach
zewnetrznych, skupiajac si¢ na przysztych losach ich przedsigbiorstw.

Musimy produkowaé coraz wiecej, musimy mie¢ mozliwos¢ sprostania konkurencji. Tym
samym bedziemy zatrudniac wiecej 0sob i bedziemy rozwijac¢ naszq dziatalnosc.

Ja musze sie odnajdywaé w tej rzeczywistosci jaka jest i umie¢ w tych warunkach
prowadzi¢ firme.

Badane osoby poproszono réwniez o wskazanie na okolicznosci, ktore moglyby spowodowac
wycofanie si¢ firmy z prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej w Bialymstoku. Pomimo
wskazywanych trudno$ci, zaden z badanych nie byt sktonny do wyobrazenia sobie takich
okolicznos$ci. Potwierdza to wczesniejsze spostrzezenia, iz badani nie widza innego miejsca
do prowadzenia biznesu niz Bialystok.
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Podsumowujac ocene satysfakcji/niezadowolenia z prowadzenia dzialalnosci
gospodarczej w Bialymstoku, nalezy stwierdzic:

o Badanym z trudem przychodzilo dokonanie takiej oceny, poniewaz stopien
zwiazania z lokalnym rynkiem byl w ich przypadku bardzo silny.

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

o Czynnikéw determinujacych satysfakcje w tym wzgledzie badani upatruja
chetniej we wlasnych decyzjach inwestycyjnych, niz w czynnikach zewnetrznych.

6.2.4. Analiza SWOT potencjalu inwestycyjnego Bialegostoku wedlug
lokalnych przedsiebiorcéow

Analiza SWOT potencjalu inwestycyjnego miasta w oczach lokalnych przedsigbiorcow
zostata opracowana na podstawie odpowiedzi na nastgpujace pytania:

e Jakie sa slabe strony Bialegostoku jako miejsca prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej?

e Jakie sa mocne strony Bialegostoku jako miejsca prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej?

e Jakie sa zagrozenia dla prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w Biatymstoku?
o Jakie zagrozenia wywieraja czynniki wewngtrzne (lokalne)?
o Jakie zagrozenia wywieraja czynniki zewngtrzne (ponadlokalne)?
e Co, zdaniem badanych, stanowi lub mogtoby stanowi¢ biznesowy symbol miasta?
W przyjetej tu perspektywie, analiza SWOT miata za zadanie zdiagnozowaé nastgpujace

wymiary potencjatu inwestycyjnego Biategostoku:

o Mocne strony — te cechy Biategostoku, ktore moga wptynaé pozytywnie na rozwoj
inwestycji w miescie.
o Slabe strony - te cechy Bialegostoku, ktéore moga wptyna¢ negatywnie na rozwoj
inwestycji w miescie.
o Szanse — zewngtrzne uwarunkowania, ktore mogg wptynaé pozytywnie na rozwoj
inwestycji w miescie.
o Zagrozenia - zewngtrzne uwarunkowania, ktore moga wptynaé negatywnie na rozwoj
inwestycji w miescie.
Wyniki analizy SWOT przedstawiono w ponizszej tabeli. Wielko$¢ zastosowanej czcionki
odpowiada wadze, jaka poszczegdlnym czynnikom nadali badani przedsigbiorcy. Ze
zgromadzonych danych wynika, Ze badani potrafia wskazaé¢ zaréwno wewnetrzne, jak i
zewnetrzne szanse i zagrozenia dla atrakcyjnos$ci inwestycyjnej Bialegostoku.

Za najwazniejsza ceche miasta sprzyjajaca rozwojowi przedsiebiorczosci uznano
wykwalifikowang kadre (warto zauwazy¢, ze wskazano rowniez na brak
wykwalifikowanych  pracownikow  jako  czynnik  hamujacy  przedsigbiorczo$é).
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Najwazniejszym czynnikiem zewnetrznym sprzyjajacym rozwojowi przedsiebiorczosci
bylo wejscie Polski do Unii Europejskiej.

Najwazniejszg cechg miasta utrudniajaca prowadzenie w Bialymstoku dzialalnosci
gospodarczej jest staba komunikacja z innymi regionami (szczegolnie czesto wskazywano
tu na brak lotniska). Czynnik ten jest zdecydowanie slaba strona Bialegostoku w opinii
badanych. Czynnikami zewnetrznymi hamujacymi rozwéj biznesu w miescie sa przede
wszystkim: polityka panstwa niesprzyjajaca rozwojowi przedsiebiorczosci oraz
zamkniecie granicy z Bialorusia po wejsciu Polski do Unii Europejskiej.

Biznesowy symbol miasta

Ostatnig kwestia poddang badaniu, byla proba odpowiedzi na pytanie, czy w oczach
lokalnych przedsigbiorcow Bialystok dysponuje obszarem, galezia przemystu, osoba, marka,
ktore moglyby stanowi¢ biznesowy symbol miasta.

Wypowiedzi badanych na ten temat charakteryzuja si¢ brakiem spojnosci. Praktycznie kazdy
z rozmdéwcdw mowit o innych skojarzeniach. Tylko raz powtdrzyta si¢ marka piwa Zubr jako
symbol miasta. Ws$rdd przedsigbiorstw wymienianych przez badanych znalazly sie:
Promotech (wspominany dwukrotnie), firma Biazet (jednak w kontekscie przesziosci),
Agnella, Rosti, Jagiellonia (wspominana dwukrotnie), Fasty (w kontekscie przesztoci),
Biawar, Polmos, PSS Spotem, BOS. Wsréd osob wspomniano o Tadeuszu Golebiewskim,
Marku Pileckim i Wojciechu Strzatkowskim.
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Tabela. Analiza SWOT atrakcyjno$ci inwestycyjnej Bialegostoku w oczach lokalnych przedsigbiorcow.

WEWNETRZNE
(CECHY MIASTA)
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Podsumowanie cze$ci badawczej

Podsumowania cze¢sci badawczej dokonano w podobny sposéb jak w przypadku opisu miasta.
Do czgéci wymienionych w opisie atrybutow odniesiono opinie badanych jako ich
potwierdzenie badZ zaprzeczenie. Dodano réwniez nowe cechy — potencjalne przewagi
konkurencyjne — ktore zostaty wymienione przez badanych, a nie pojawialy si¢ w opisie
miasta.

ATRYBUT UZASADNIENIE

Historia Najsilniejsze skojarzenia z historig miasta to: réd Branickich, kresy
Rzeczpospolitej, mniejszosci narodowe.

Komunikacja Najwigkszymi problemami sg brak lotniska oraz nienajlepszy stan
(tranzyt) techniczny drog. Obawy budzi ostateczne wytyczenie trasy Via
Baltica (w jednej z wersji moze znaczaco omina¢ Biatystok).

Kultura i sztuka W wypowiedziach mieszkancéw dominuje opinia o przecigtnym
poziomie oferty kulturalnej miasta. Na plus wyrdzniajg si¢
nastepujace instytucje badz zjawiska - Opera i Filharmonia
Podlaska (prestiz), Galeria Arsenat (pr¢zna jednostka kultury),
centrum polskiego lalkarstwa, festiwal muzyki cerkiewnej
(najwazniejsza w miescie impreza premium), sztuka mtodych
reprezentowana m.in. przez $rodowisko tancerzy (np. bibojow).

Gospodarka Zdaniem lokalnych przedsigbiorcow miasto posiada umiarkowany
potencjat biznesowy. Dostrzegaja oni rosnaca atrakcyjnosé
inwestycyjna kraju, jednak — ich zdaniem — nie dotyczy to
Biategostoku. Korzysci z wlaczenia Polski do unijnych struktur w
matym stopniu sa odczuwalne w stolicy Podlasia. Jednym z
powodow tego stanu jest peryferyjne potozenie miasta. Bialystok
nie jest uwazany za atrakcyjny rynek zbytu. Preferowany przez
lokalnych przedsigbiorcow kierunek eksportowy to Zachod.
Transfer wiedzy i technologii z instytucji naukowo-badawczych do
biznesu jest niewystarczajacy. Duze nadzieje wigze si¢ ze specjalna
strefa ekonomiczna, Parkiem Naukowo-Technologicznym oraz
ogo6lnie z funduszami unijnymi. Zmienia si¢ wizerunek handlu w
miescie, ktory z bazarow, stoisk pod gotym niebem, przenosi si¢ do
nowoczesnych centréw handlowych.

Przyroda Duza liczbe terenow zielonych w miescie dostrzegaja i doceniaja
jego mieszkancy - Biatystok podwdjnie zastuguje na miano stolicy
,.Zielonych Pluc Polski”. Jednak zdaniem niektoérych
przedsigbiorcow zbyt duza ilos¢ terenow chronionych czgsto staje
na przeszkodzie planom inwestycyjnym (np. drogowym).
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Polozenie
przygraniczne

Nauka

Wielokulturowosé

Zabytki

Mieszkancy/poczucie
tozsamosci/charakter
miasta

Bliskos¢ granic z Biatorusia, Rosja, Litwa i Ukraing to, w
powszechnej opinii, wielka, ale niewykorzystana, szansa miasta i
regionu. Wielu przedsigbiorcow, pogodzonych z tym faktem,
rynkow zbytu na swoje towary i ushugi szuka w Europie
Zachodniej.

W badaniach pojawia si¢ postulat przekazywania wigkszych
naktadow na edukacj¢ w miescie oraz opinie o nieefektywnym
systemie ksztatcenia na biatostockich uczelniach. Nadmiar
absolwentow kierunkéw humanistycznych i ekonomicznych, a
niewystarczajaca liczba 0sob konczacych studia techniczne.
Jednoczesénie potowa badanych bialostoczan zachgcataby swoje
dzieci do wyboru ktorej$ z lokalnych uczelni.

Biatystok najsilniej kojarzy si¢ z prawostawiem oraz Biatorusinami.
Praktycznie niedostrzegalna jest obecnos¢ w miescie innych
mniejszosci narodowych (brak duzych imprez kulturalnych itp.).
Watek zydowskiej historii miasta wspolczesnie pojawia si¢
sporadycznie (niestety, najczesciej w kontekscie antysemickich
napisow na murach).

Patac Branickich wraz z ogrodem to jedyny zabytek powszechnie
kojarzony z Biatymstokiem. W zachowanie drewnianej zabudowy
Bojar i ul. Mlynowej od lat mocno zaangazowane sg grupy
mieszkancow oraz media lokalne.

Opinie mieszkancow: zasciankowos¢ miasta, czystos¢,
bezpieczenstwo, zastdj, przywigzanie do tradycji, raczej biedne,
wizerunek przynalezno$ci do Polski B. Wtadze samorzadowe
posiadaja coraz lepszy wizerunek, m.in. w oczach przedsigbiorcow.
,Sledzikowanie”, zubry, piwo z Dojlid, ,,Zubroéwka”, prawostawie,
potrawy z ziemniaka, Kononowicz to najczestsze skojarzenia z
Biatymstokiem wsrod mieszkancow reszty kraju.
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7. KONCEPCJA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

7.1. Kryteria konstruowania dokumentu

W kontekscie koncepcji komunikacji marketingowej Biategostoku wazne sa wnioski ptynace
z analizy poszczegélnych zagadnien, szczegoélnie analizy miasta i badan marketingowych.
Tworzac pozycjonowanie marki ,,Bialystok” trzeba pamigtac o nastepujacych zasadach:

a. komunikat musi by¢ wiarygodny — oparty na istniejacych walorach miasta

Jego odbiorca nie moze mie¢ watpliwosci, ze opiera si¢ na prawdziwych przestankach —
nie mozna np. komunikowa¢ o Bialymstoku jako o miescie pelnym najwyzszej klasy
zabytkéw, poniewaz miasto nie ma odpowiednich uwarunkowan i odbiorca nie uwierzy w
to. Tym samym wszystko, co byloby zwigzane z takim komunikatem — np. nowy logotyp,
kampania medialna itp. — bedzie niewiarygodne i b¢dzie stratg $rodkow pienigznych.

Dlatego pozycjonowanie musi by¢ oparte na wnioskach wynikajacych ze szczegdtowej
analizy miasta przeprowadzonej pod katem marketingowym — na mocnych stronach
miasta, unikajgc jednoczesnie stabych, chocby wydawaty si¢ nam niezwykle atrakcyjne w
komunikacji.

b. komunikat musi by¢é wiarygodny — nawiazywaé do opinii odbiorcy o marce

Tylko nowe marki nie posiadaja na poczatku swego wizerunku. Wszystkie, ktore juz
przez pewien czas funkcjonujg na rynku posiadajg go — mocniejszy lub stabszy, lepszy lub
gorszy, mniej lub bardziej pozytywny — ale istnicje on w wyobrazni odbiorcow.
Ksztattowanie wizerunku jest procesem niestychanie dlugotrwatym — oprocz nadania
marce zestawu pozadanych cech, ktére o nim $wiadcza, nalezy sprawi¢ swoimi
dziataniami, aby miata ona wysoka §wiadomos$¢ — innymi stowy, odbiorcy musza by¢
$wiadomi jej istnienia.

Dlatego tak wazne sg badania marketingowe, ktore weryfikuja opini¢ 0 marce w oczach
grup docelowych — w tym przypadku opieramy si¢ na zdaniu bialostoczan, oraz - w
ograniczonym stopniu — takze mieszkancéw najwickszych miast polskich, a takze
sprawdzamy, co mysla o inwestowaniu w miescie przedsigbiorcy. Czesto wyniki takich
badan wydaja si¢ bardzo kontrowersyjne — z reguly decydenci maja inne wyobrazenie o
posiadanej przez siebie marce niz jej odbiorcy.

Nalezy jednak pamigta¢, ze kampanii reklamowych nie robi si¢ dla siebie, ale wiasnie dla
odbiorcow, ktorzy moga rézni¢ si¢ od nas w ocenie marki. Komunikat bedzie dla nich
niewiarygodny, jesli bedzie catkowicie niezgodny z ich opinig. To, co nalezy robi¢, to
zmieniaé wizerunek stopniowo, aby w perspektywie czasu osiagnat ksztalt przez nas
wymagany.
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Dlatego pelng wiarygodnos¢ komunikatu osiggniemy jedynie wtedy, jesli bedzie on oparty
na racjonalnych, istniejacych cechach miasta oraz bedzie wiarygodny dla odbiorcy —
przynajmniej czgsciowo zgodny z jego opiniag o marce. Przyktadowo — jesli chcemy
wypromowaé miasto jako niezwykle prezny osrodek inwestycyjny, a do tej pory nie
styneto ono raczej z tego typu dziatalnosci i dopiero mamy zamiar uksztaltowaé taki
wizerunek, to nie tudzmy si¢, ze pierwsza kampania informujaca o catkowicie nowej
strategii nie bedzie uznana za wiarygodna. Kazda zmiang strategii nalezy przeprowadzaé
ostroznie i by¢ przygotowanym na wieloetapowos$¢ dziatan w dtuzszym okresie.

c. komunikat musi by¢ dopasowany do grupy docelowej

Doktadna analiza grupy docelowej komunikatu pozwala prawidlowo sprecyzowac
potrzeby odbiorcéw, co z kolei umozliwi trafne zdefiniowania obietnicy i charakteru
marki.

Pozycjonowanie nie moze by¢ tworzone w oderwaniu od motywacji oséb, do ktdrych
mowimy — w przeciwnym wypadku nie beda oni zainteresowani naszym komunikatem.
Komunikat, ktéry chcemy do nich skierowaé, musi odpowiada¢ na ich potrzeby, i co
wazniejsze — by¢ dla nich istotny. Dlatego tez powstata cze$§¢ badawcza, w tym
szczegdtowe okreslenie cech mieszkancow - w ten sposob uzyskaliSmy niezbedng wiedze
0 naszych odbiorcach.

Oczywiscie jesli dana potrzeba nie wystgpuje, mozemy ja stworzy¢ i przekona¢ nasza
grupe docelows, ze dana cecha jest jej potrzebna. Nalezy jednak pamigtaé, ze takie
dziatanie jest zwykle dtugookresowe i kosztochtonne.

d. komunikat musi by¢ unikalny

W czasach, kiedy otacza nas tak duzy szum medialny, nie mozna sobie pozwoli¢ na
powielanie komunikatow marketingowych. Strategie, na podstawie ktorych komunikaty
powstaja, musza by¢ unikalne dla odbiorcow — dlatego tworzac je, nalezy mie¢ na
uwadze, jak komunikuje si¢ otoczenie marketingowe.

W tym przypadku trzeba zaproponowac taka obietnice marki, ktorej nie posiada zadne
inne miasto w regionie, a najlepiej w calym kraju — tak, aby wyrdzni¢ sie na ich tle.
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7.2. Potencjalne przewagi konkurencyjne marki miejskiej

Ponizszy diagram prezentuje potencjalne atrybuty marki miejskiej, ktore moga stac si¢ jej
przewagami konkurencyjnymi (moze by¢ ich oczywiscie wigcej lub niektore nie musza
wystepowac). Rzadko ktéra marka moze pochwali¢ si¢ ,,posiadaniem” wickszosci z
wymienionych cech, ale nawet te wysoko rozwinigte miasta nie moga w strategii powiedzie¢
0 wszystkich posiadanych atutach — muszg wybra¢ jedng lub dwie mocne strony i je wiasnie
zaakcentowa¢ w komunikacji.

Dlatego tak wazne jest przeprowadzenie analizy grupy docelowej i badan marketingowych
potwierdzajacych wiarygodno$¢ komunikatu w oczach odbiorcow — z ponizszych
potencjalnych atrybutow nalezy wybra¢ te, ktore spetniaja zasady konstruowania komunikatu
marketingowego. Czyli te, ktore sa wiarygodne, unikalne, dopasowane i istotne dla grupy
docelowej.

Historia
_ Inwestycje
Wielokulturowosé tyel

Przedsiebiorczos¢
Zabytki

Rozrywka
Wspotpraca Y

zagraniczna MARKA Przemyst

Komunikacja MIEJSKA Sport, rekreacja
(tranzyt)

Turystyka Edukacja

Przyroda, ekologia
Nauka

Rzemiosto
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7.3. Atrybuty Bialegostoku

W tabeli zestawiono atrybuty miasta wczesniej przedstawione w opisie Biategostoku i czesci
badawczej. Atrybuty te poréwano z opisanymi powyzej kryteriami wiarygodnosci, istotnosci
dla grupy docelowej i unikalnoséci — ocenianych pod katem Biategostoku.

ATRYBUT KRYTERIA

uzasadniony jako Wiarygodno$é w Dopasowanie i Unikalnosé
mocna strona oczach odbiorcy istotnosé dla grupy
miasta docelowej

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

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

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

Przyroda Tak Tak Tak, zielone miasto, zielony

Potozeni Tak Tak Silne skojarzenia ze

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

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

Turystyka Raczej nie, nalezy  Tak Raczej nie
najpierw
wzmocnié
infrastrukture

Wielokulturowosc Tak Raczej tak Tak

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

Mieszkancy/ Tak Raczej tak Tak — gwara biatostocka
poczucie (,,$ledzikowanie”), kuchnia
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tozsamosci/

charakter miasta
(dodatkowo z
badan)
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7.4. USP (Unique Selling Proposition)

Biatystok jest jedynym w Polsce miastem tej wielkosci, w ktorym mamy do czynienia z zywa,
czyli naprawdg autentyczna, mieszanka jezykow, kultur i religii.

USP: Zywa wielokulturowo$¢

To miasto, ktore historycznie, geograficznie i spotecznie ma najciekawszg w Kraju sytuacje w
modnym obszarze cross cultural communication.

7.5. Hipotezy strategiczne

Hipotezy strategiczne to sugerowane kierunki myslenia o komunikacji i pozycjonowaniu
marki, oparte na jej najbardziej rozpoznawalnych i wiarygodnych atrybutach (przede
wszystkim wielokulturowos¢, polozenie przygraniczne, nauka, przyroda, mieszkancy). Na
podstawie analizy SWOT, konsultacji spotecznych, badan marketingowych, na potrzeby
niniejszego opracowania przyjeto piec hipotez:

1. Biatystok. Miasto ekspresji, miasto petne wyrazu

Biatystok to porozumienie, komunikacja - znajdujemy wspélny jezyk
Wschodzacy Biatystok — wschodzaca gwiazda Polski

Biatystok wielokulturowy — ethnocity

Biatystok. Ecocity

a s wDd

Hipoteza strategiczna #l1 ,, Biatystok. Miasto ekspresji, miasto petne wyrazu”

W tym ujeciu nawiazujemy przede wszystkim do ekspresyjnych walorow Biategostoku.
Doskonatg ich ikong jest lalka — wszak miasto jest najwazniejszym w Polsce osrodkiem sztuki
lalkarskiej. W ten nurt wpisaé mozna zardwno bogate tradycje plastyczne (Galeria Arsenal),
jak i nowsze trendy, takie jak np. silny osrodek hip-hopu i organizowany przez niego konkurs
breakdance’u ,,Over the Top” , imprezy taneczne ,,Hip Hop Groove Festival” czy Festiwal
»Kalejdoskop”.

Pod pojeciem ,.ekspresji” mieszcza si¢ jednak nie tylko kwestie dotyczace wyrazu
artystycznego. Przy niewielkim tylko rozszerzeniu zakresu podl skojarzeniowych, mowié
przeciez mozna np. o ,,gtosnej” wielojezycznosci miasta, rozpoznawalnych w Polsce i $wiecie
tutejszych markach komercyjnych (Zubréwka, Zubr), a nawet kibicach Jagiellonii, znanych z
zywiolowego dopingu pitkarzy.

Z punktu widzenia odbiorcy zewngtrznego zgodne z ta hipotezg pozycjonowanie
Biategostoku byloby ztozeniem obietnicy mozliwosci pelnego ,,wyrazenia siebie”, a zatem
petnego energii autentyzmu, jak rowniez szans skutecznego spozytkowania wiasnego
potencjatu i odniesienia na miejscu spektakularnego, a wigc ,,glosnego”, sukcesu. Polozenie
geograficzne i geopolityczne czynig jednoczesnie miasto miejscem idealnym dla promowania
cywilizacyjnych osiagnie¢ Europy poza granicami Unii Europejskiej (siedziba mediow
obejmujacych swym zasi¢giem tereny sasiednich panstw, w tym zwlaszcza Biatorusi i Rosji).
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Hipoteza dobrze uzasadniona, aczkolwiek mocno aspiracyjna. Paradoksalnie tez moze by¢
trudna do ,,wyrazenia” w komunikacji marketingowej, dotyczy bowiem do$¢ abstrakcyjnej
wartoséci. Poza tym nie jest tez zbyt odlegla od kolejnej z hipotez, w ramach ktorej na dobra
sprawe¢ moze zosta¢ zawarta.

Hipoteza strategiczna #2 ,, Bialystok to porozumienie, komunikacja - znajdujemy wspdlny
—

Hipoteza ,komunikacyjna” przylega do USP miasta zdefiniowanego jako ,Zzywa

wielokulturowo$¢”. Ktadac nacisk na multietniczny charakter Bialegostoku, podkre§la, Ze
dialog i wymiana zdan potrafig by¢ zrédlem inspiracji i istotnym bodzcem rozwojowym.

Nastawienie na jezyki w naturalny sposob przypomina, Ze miasto jest miejscem spotkan wielu
kultur i religii, a zarazem przywoluje posta¢ jednego z najbardziej znanych w $wiecie
biatostoczan Ludwika Zamenhofa i stworzone przez niego Esperanto. Walor jezykowy
obejmuje sobg nie tylko mieszanke wielu réznych jezykow (polski, biatoruski, Esperanto,
kiedys tez jidysz), ale i dowartosciowuje ,,$§ledzikowanie”, powodujace niekiedy kompleksy u
mieszkancow regionu.

W hipotezie ,.komunikacyjnej” wazniejsze jednak od wielojgzycznosci, ktora mozna spotkac
W miescie, jest przekraczanie podzialdéw poprzez laczenie réznych grup wokét wspdlnych
celow. Bialystok moglby si¢ sta¢ miejscem pojednania religijnego, polska stolicg dialogu czy
wlasciwie trialogu miedzywyznaniowego — przeciez to tutaj wlasnie krzyzuja si¢ wplywy
trzech wielkich religii monoteistycznych: chrzescijanstwa (katolicyzm rzymski i grecki,
prawostawie), judaizmu i islamu — przy czym ten ostatni wystgpuje w wydaniu tatarskim, a
wiec ,,europejskim”, jak najdalszym od agresywnego fundamentalizmu.

Hipoteza ,komunikacyjna” trafnie i sugestywnie oddawa¢ tez moze mocne strony
geograficznego potozenia Biategostoku, podkreslajac, ze to wlasnie tutaj przecinaja si¢ wazne
europejskie szlaki komunikacyjne Wschod-Zachdd i Potnoc-Potudnie.

Zgodne zycie i dobrosasiedzkie stosunki nie s3 w tym ujeciu wymuszona koniecznoscia, lecz
szansg na aktywne i tworcze wykorzystanie istniejacych roznic. Oparcie komunikacji na tej
wlasnie hipotezie byloby zatem doskonatym wcieleniem w zycie idei ,.creative tension”,
zaproponowanej przez Wally’ego Olinsa jako przewodnia my$l dla promowania Polski w
Swiecie.

Potaczenie lokalnosci i szacunku dla kulturowych réznic moze tez by¢ krokiem w strong
promowania miasta jako swoistej stolicy alternatywy dla wasko pojmowanej globalizacji, w
ktorej rosnagcym réznicom ekonomicznym migdzy bogatymi i biednymi (jednostkami,
panstwami, regionami $wiata...) towarzyszy kulturowa homogenizacja. Do staran w tym
kierunku zacheca rodzaca si¢ spoleczna aktywno$¢ mieszkancOw miasta i dziatajace w nim
organizacje pozarzadowe. Waznym krokiem w strone¢ zyskania sobie miana tego typu
»stolicy” mogtaby by¢ organizacja w Bialymstoku duzej alterglobalistycznej konferencji
(jednym z gosci mogltby by¢ Noam Chomsky, nie tylko guru przeciwnikéw obecnej formy
globalizmu, ale i wybitny jezykoznawca, cieplo zreszta wypowiadajacy sie o Esperanto).
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To hipoteza konstruktywna, nosna i o duzym potencjale rozwojowym. Miesci w sobie
zardwno opis istniejacego stanu rzeczy (wielojezyczne pogranicze), jak i zakre$la obiecujace
perspektywy na przysztos¢ — t¢ blizsza (Kongres Esperanto w 2009) i dalsza (sukces regionu
zbudowany w oparciu o dialog kultur).

Hipoteza strategiczna #3 ,, Wschodzgcy Bialystok — Wschodzgca gwiazda Polski”

Punktem wyj$cia tej hipotezy jest proba odwrdcenia negatywnych skojarzen, ktore w Polsce
niesie ze sobg okreslenie ,,$ciana wschodnia”, a takze podobne do niego w wydzwigku pojecie
»Polski B”. Wartosciowanie jest tu zdecydowanie nieprzychylne, bo nazywana tak czg¢s¢ kraju
ma by¢ czym$ gorszym od reszty jego terytorium — ubogim krewnym, zacofanym
prowincjuszem czy wregcz hamulcem rozwoju catej Polski.

Bez wzgledu na prawdziwosé tego typu sadow faktem jest, ze Biatystok to bardzo wazne, o
ile nie najwazniejsze, miejsce na mapie wschodniej czeSci kraju. Nie da si¢ przy tym
zaprzeczy¢, ze dla mniej rozwinigtych obszaréw duze osrodki miejskie maja znaczenie
wigksze niz gdziekolwiek indziej — to wiasnie w nich koncentruje si¢ zycie regionu
(ekonomiczne, kulturalne, intelektualne etc.). Stad pomyst, by zamiast wstydliwie milcze¢ o
kluczowej roli, jaka Biatystok odgrywa we wschodniej czesci Polski, odwaznie nawiagza¢ do
tego usytuowania i uczyni¢ z niego wazny atut komunikacyjny. Moéwiac szczerze i dosadnie,
z marketingowego punktu widzenia lepiej by¢ najlepszym na ,,$cianie wschodniej” czy w
Polsce B niz osiemnastym czy czterdziestym drugim w catym kraju.

Hipoteza ,,wschodnia” w interesujacy sposob podkresla nie tylko lokalne znaczenie miasta,
ale tez ustawia je w funkcji bramy czy pomostu taczacego ponad granicami panstwa, kultury
czy regiony. Pobliska granica z Biatorusig to kraniec Polski, lecz takze i ,,Zachodu”, Unii
Europejskiej, strefy Schengen. To za$ stwarza szansg, by wlasnie Biatystok stat si¢ centrum
transferu ludzi, srodkéw finansowych, idei i nowoczesnego know-how, ptynacych z Zachodu
na Wschod, a jednoczesnie otwierat Europe na duchowos¢, inspiracje kulturowe, sit¢ robocza
czy budzace si¢ do zycia potggi gospodarcze, z ktdrymi obecnie kojarzy si¢ Wschod.

Dodatkowa zaleta tej hipotezy jest siatka pozytywnych skojarzen, ktore w polszczyznie (i nie
tylko) niesie ze soba jej wymiar jezykowy. ,,Wschod” bowiem wigze si¢ z narodzinami,
porankiem, poczatkiem czego$ nowego, ,,wschodzenie” natomiast oznacza rozwdj, awans i

wzrastanie w site.

Hipoteza silna, oparta na metaforze o duzym potencjale, dobrze uzasadniona, dajaca
obiecujace perspektywy rozwojowe.

Hipoteza #4 ,, Bialystok wielokulturowy — ethnocity”’

Hipoteza jest wilasciwie powtorzeniem USP. Zgodne zycie wielu spotecznosci i wspdlne
budowanie przez nie dobrobytu to atut szczegodlnie cenny w globalizujacym si¢ §wiecie, ktory
wraz z rozwojem transportu i nasilajagcymi si¢ migracjami coraz czg¢sciej poszukiwa¢ musi
odpowiedzi na wyzwanie ulozenia poprawnych relacji migdzy sasiadujacymi ze soba
przedstawicielami r6znych grup narodowych, spotecznych czy wyznaniowych. Dlatego
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szczegblng uwage przykuwaja miejsca, w ktorych wielokulturowosé funkcjonuje od dawna i
to w sposob niejako naturalny. Biatystok zalicza si¢ do nich, dlatego tez moze liczy¢ na
instytucjonalng i nieformalng promocj¢ w kraju i za granica jako przyktad ,,dobrego wzoru”
wielokulturowo$ci.

Ta hipoteza, chociaz $cisle odwotuje si¢ do charakteru miasta, wydaje si¢ by¢ mniej
uniwersalna (komunikacja wewnetrzna, promocja turystyki i gospodarki) od innych
propozycji.

Hipoteza #5 ., Bialystok. Ecocity”

W przypadku tej hipotezy, oprocz warunkéw naturalnych (parki miejskie, zielone i
ekologiczne otoczenie miasta) znaczenia nabieraja opinie samych mieszkancéw na temat
Bialegostoku. Na ich podstawie mozna stworzy¢ obraz stolicy Podlasia jako miasta
spokojnego, czystego, funkcjonujgcego blisko natury, bezpiecznego i raczej pozbawionego
spotecznych patologii charakterystycznych dla wspotczesnych aglomeracji.

Podsumowanie

Autorzy strategii, majac jednocze$nie poparcie ze strony Urzedu Miejskiego oraz wigkszosci
mieszkancow biorgcych udzial w konsultacjach spotecznych, rekomendujg przyjecie hipotezy
strategicznej #3 ,,Wschodzacy Bialystok — Wschodzaca gwiazda Polski”. W peini
wykorzystuje ona atuty miasta, odwotujac si¢ do jego potozenia i historii, jest rowniez
wiarygodna w oczach adresatow przekazu, dopasowujac si¢ do ich potrzeb. ,,Wschodzacy
Biatystok™” jest uniwersalng metafora, do zastosowania zardéwno w turystyce, gospodarce,
nauce jak i komunikacji z mieszkancami. Do tej pory zadne z polskich miast nie korzystato z
pojecia ,,Wschod” w swojej komunikacji marketingowe;.
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7.6. Drabina benefitow

Formuta ,,drabiny benefitow” pokazuje, w jaki sposob podstawowe cechy marki (tu: miasta)
wplywaja na rozumienie jej przez odbiorce i rolg, jaka pelni w jego zyciu.

Benefit emocjonalny
odbiorcy

1

miejsce, ktore stwarza nowe mozliwosci rozwoju

Benefit racjonalny
odbiorcy

1

to miejsce daje szans¢ na ciekawa pracg i pelny wypoczynek

Benefit regionu

1

wielokulturowe miasto o strategicznym potozeniu

Cechy miasta

tranzytowe potozenie, wielokulturowe miasto na pograniczu,
goscinni mieszkancy lubiagcy swoje miasto, Ludwik Zamenhof,
esperanto, Patac Branickich, architektura poprzemystowa,
drewniana architektura, parki miejskie, stolica ,,Zielonych Ptuc
Polski”, preznie rozwijajaca si¢ kultura niezalezna: filmowcy,
tancerze, teatry, Filharmonia, centrum polskiego lalkarstwa,
Galeria Arsenat, Jagiellonia Bialystok, miasto akademickie,
Uniwersytet Medyczny (leczenie bezptodnosci), rozpoznawalne
marki komercyjne (piwo Zubr, zubréwka)
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7.7. Pozycjonowanie

Pozycjonowanie marki mowi, jaka wynika z niej glowna korzy$¢ dla konsumenta (Brand
Promise — obietnica marki), w jaki sposob marka rozni si¢ od konkurencji i jakie jest
uzasadnienie tego twierdzenia (Support / Reason to believe — racjonalne argumenty
potwierdzajace prawdziwo$¢ Brand Promise).

Pozycjonowanie opisane w formule jednego zdania wypowiedzianego jezykiem konsumenta
pozwala na jasny, spojny i krotki komunikat, ktory jest tatwy do implementowania w
dziataniach zwigzanych z komunikacjg marketingows.

Formuta pozycjonowania pozwala na poszerzenie go o rézne grupy docelowe — poniewaz
celem dokumentu jest opracowanie strategii komunikacji dla miasta ogélnie, a nie na potrzeby
konkretnych kampanii, ponizsze pozycjonowanie przedstawiono dla grupy docelowej ogolnej
— a wigc WSZYSTKICH, w tym takze i samych biatostoczan. Oczywiscie, W przypadku
opracowywania konkretnych komunikatow — np. dla turystow uprawiajacych tzw. ,turystyke
kwalifikowang” lub dla studentow, ktoérych miasto ma zamiar zacheci¢ do nauki u siebie,
formuly pozycjonowania beda si¢ nieco rozni¢. Wazne jest jedynie, aby nie odbiegaly
znaczgco od podstawowego pozycjonowania miasta — MUSZA si¢ w nie wpisywac, stanowic¢
jego czesé 1 by¢ z nim catkowicie spojne.

Tylko wtedy jest pewno$¢, ze miasto, niezaleznie od przeprowadzania kampanii
adresowanych do réznych grup docelowych, bgdzie tworzyto spojny wizerunek, ktory na
dhugo pozostanie w §wiadomosci odbiorcoOw.

POZYCJONOWANIE OGOLNE BIALEGOSTOKU

Dla wszystkich Bialystok
Target consumer Brand name
to wielokulturowe i go$cinne miasto,
Brand charakter Product / competitive frame

ktore daje szanse na rozwdj i ciekawe zycie (praca i odpoczynek)
pozostajac w zgodzie z natura,

Brand Promise

poniewaz staje si¢ dynamicznym, nowoczesnym oSrodkiem miejskim
(metropolia), stawiajacym na inwestycje, rozwéj edukacji, sportu i
kultury, nie niszczac swej unikatowej tradycji i tozsamosci
oraz chroniac Srodowisko naturalne.

Support
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7.8. Drzewo wartoSci

Drzewo Wartosci: ~Monopol” na wspdtprace
Silny oérodek - ze Wschodem
kultury niezaleznej ¢

Nowoczesna i dynamiczna
R 3 Aglomeracja Biatostocka
e >N

Miasto . Europejskie Centrum
Park Naukowo-Technologiczny. OpratdSk'e = » Muzyki i Sztuki -
oraz Specjalna Strefa 3 gcjaisat(;lztfv.vnoéc’ 5 Opera Podlaska
Ekonomiczna - inwestycje w ' s N

. mieszkancow - i Znaczace wydarzenia
zaawansowane technologie «... kulturalne o zasiegu

miedzynarodowym
JUZ JEST Patac Branickich

Sympatia mieszkacow . Ludwik Zamenhof, s : :
do swojego miasta esperanio Stolica , Zielonych Ptuc Polski

/ ! Y. Galeria Arsenal, Filharmonia,
Zielone i bezpieczne miasto A

: ——— IaIkarstwo,_ Festiwal Muzyki
& Rris Bt k Cerkiewnej
Wielokulturowosc¢ Jagiesiona Biatyeio
Uniwersytet Medyczny

Rozpoznawalne marki komercyjne:
piwo Zubr, wodka Zubréwka

Na powyzszym rysunku pokazano te wartosci, ktore juz tworza marke ,,Biatystok”™ oraz te, od

Wschbdzqc

y Biatystok

ktorych bedzie zalezat jej przyszlty wizerunek.

7.9. Misja
Fundamentem dzialan promocyjnych jest okreslenie kluczowego przekazu zawierajacego
najwazniejsze cechy wyrdzniajace marke miejskg. Misje dziatan promocyjnych Miasta

Biategostoku mozna zatem uja¢ w nastgpujacy sposob:

"Wschodzacy Bialystok jako korzystajaca w pelni ze swojej wielokulturowej
tradycji brama miedzy Wschodem i Zachodem, centrum transferu ludzi, ushlug,
srodkéw finansowych, idei i nowoczesnego know-how, plynacych z Zachodu na
Wschéd, a jednocze$nie miasto otwierajace Europe na duchowos$é, inspiracje kulturowe

i potencjal gospodarczy Wschodu."
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8. KONCEPCJA KREATYWNA

8.1. OkreSlenie przekazu

Przekaz, ktory chcemy sformulowaé, ma na celu zbudowanie wizerunku Biategostoku jako
stolicy wschodniej czesci Polski i miasta, ktore whasnie weszto w faz¢ szybkiego i ambitnego
rozwoju. Taki obraz Bialegostoku powinien by¢ komunikowany do najwazniejszych grup
docelowych, a wiec mieszkancOw miasta (obecnych, ale takze bylych i — zwtaszcza -
potencjalnych), mtodych ludzi, ktérzy zamierzaja tu studiowaé, turystow i inwestoréw (tych,
ktorzy juz dziatajg na miejscu, jak i tych, ktérzy dopiero moga sie tutaj pojawic).

Aby dhlugofalowa komunikacja na tak wielu plaszczyznach, korzystajaca z szerokiego
spektrum nosnikéw 1 adresowana do réznorodnych adresatow, moglta by¢ spojna,
konsekwentna i skuteczna, potrzebna jest tzw. BIG IDEA, 0§ komunikacyjna, ktéra wyznaczy
kierunki poszczegodlnych dziatan.

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

BIG IDEA to w duzym skrocie koncepcja kreatywna. Najczesciej jest to jedno stowo, wokot
ktorego buduje si¢ pomyst kreatywny na kampani¢. Bazuje na jednej mysli przewodniej,
odpowiednio prostej i przejrzystej, by zachowa¢ jednoznaczny przekaz, a zarazem
wystarczajaco uniwersalnej, by moc na niej oprze¢ najbardziej nawet rozbudowang kampanig.
Stuzy jednoczes$nie jako no$ny skrét myslowy oraz kanwa, na ktorej rosna zlozone i
wielostronne narracje. W warunkach wspotczesnej komunikacji i nowoczesnego marketingu
to wlasnie ona decyduje o powodzeniu lub porazce kazdej reklamy czy akcji promocyjne;j.

Kluczowa dla dobrej BIG IDEI jest zatem jej pomystowos¢, rozumiana jako efektywne
rozwigzanie napigcia migdzy trafnoscia ujecia marki i potencjalnego zastosowania w
praktyce. Wazne jest przy tym, by 6w glowny pomyst na kampani¢ wyrastat z terazniejszosci
i aktualnego stanu rzeczy, a takze dawat wskazowki komunikacyjne na przysztos¢. Musi wige
potrafi¢ pogodzi¢ aspekt ilustracyjny (odwzorowanie rzeczywisto$ci) i aspiracyjny (narzedzie
przeksztatcania $wiata).

Jednoczesénie warto wyjasni¢, czym BIG IDEA nie jest i czego trudno od niej oczekiwaé. Po
pierwsze, nie jest popisem czczej kreatywnosci, ,,wspaniatym pomystem” oderwanym od
rzeczywistosci, ktéry sam z siebie ma ol$ni¢ odbiorcg i podporzadkowaé go sobie. Jej
rodowdd jest bardzo silnie osadzony w realiach, wychodzi od konkretnych, namacalnych cech
marki (tu: cech Biategostoku). Jej tworczy potencjat stuzy przede wszystkim podkreslaniu jej
cennych aspektow i zmiany tych, ktore pragniemy zmieniac.

Po drugie, BIG IDEA nie jest tez ani reklama, ani dokladnym planem aktywnosci
marketingowych. Jest raczej podlozem, na ktérym powinny wschodzi¢ kolejne kampanie
reklamowe i inne dziatania komunikacyjne. Dlatego jej opis w niniejszej strategii nie
powinien by¢ traktowany jako zbior gotowych projektow. Poniewaz celem tego opracowania
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nie jest kreowanie konkretnych reklam, rowniez pomysly, ktore pojawiaja si¢ w strategii,
nalezy traktowa¢ tylko i wylacznie jako przyklady pokazujace kreatywne mozliwosci
przyjetej BIG IDEIL

BIG IDEA opiera si¢ w catosci na strategii marketingowej, pozostaje wigc w 100-procentowej
zgodnosci z nig. O ile koncepcja i formuta hipotez strategicznych, drabiny benefitow i
pozycjonowania sg artykutowane jezykiem strategii, o tyle BIG IDEA jest przetozeniem tych
stwierdzen na jezyk kreacji. Jej pojemnos$¢ i uniwersalno$¢ musi umozliwia¢ konstruowanie
komunikatu reklamowego skierowanego do réznych odbiorcow, odpowiadajacego na ich
rézne potrzeby, a jednoczes$nie caly czas musi by¢ spdjna i zgodna z podstawowym i
nadrzgdnym stwierdzeniem definiujacym marke — pozycjonowaniem.

8.3. BIG IDEA dla Bialegostoku
Mieséci si¢ w jednym stowie: Wschodzacy.

To celne, a jednoczesnie bardzo obrazowe ujecie, ktore spetnia wszelkie wymagania, jakie
mozna postawi¢ udanej BIG IDEI. Laczy w sobie prostote i wielki potencjat. Jest racjonalne i
emocjonalne zarazem, a przy tym sprawnie wigze w komunikacji wymiar opisowy i
aspiracyjny. Ma mocne uzasadnienie i oparcie w faktach, scisle przylegajac do dzisiejszego
wizerunku Bialegostoku. Ale jednoczesnie umozliwia jego przeksztalcanie w pozadanym
kierunku oraz docelowo pozwoli stworzy¢ nowy, zupeklie inny wizerunek miasta. Pozwala
takze odrozni¢ si¢ od konkurencji, zardwno tej blizszej (np. Lublin), jak i dalszej (inne polskie
miasta, w perspektywie takze spoza granic Polski), bo opiera si¢ na odwotaniu do innych niz
one wartosci, oryginalnych, a przy tym silnie osadzonych w lokalnych realiach.

Pozycjonowanie Biategostoku ktadzie nacisk na ,,Zywg wielokulturowosé”, jest to bowiem
jedyne tej wielko$ci miasto w Polsce, w ktorym mamy do czynienia z Zywa, czyli aktualng i
autentyczna mieszanka jezykow, kultur i religii. Inaczej rzecz ujmujac, Bialystok to miasto,
ktore historycznie, geograficznie i spotecznie ma najciekawsza w Polsce sytuacj¢ w modnym
obszarze cross cultural communication. Wszystkie z pigciu zaproponowanych hipotez
strategicznych uwzgledniaty ten watek. W przypadku ,,Wschodzacego Biategostoku” zyskuje
on konkretny wymiar geograficzny, wskazujac, ze zrodlem tutejszej wielokulturowosci jest
Wschod. Samo jednak méwienie o ,,zywej wielokulturowosci” byloby zbyt staba wskazowka
np. dla inwestorow, a cala komunikacj¢ ograniczatloby do jednej tylko sfery zycia
Spotecznego.

BIG IDEA ,,wschodzacego” miasta jest sformutowaniem dalece bardziej uniwersalnym i
perspektywicznym. Nawiazuje bezposrednio do podstawowego wyrdznika marki
(multietnicznosc¢!), ale jednoczes$nie przenos$nie odwotuje si¢ do wielu innych dziedzin. W
toku prac nad strategia i — zwlaszcza — w czasie szeroko prowadzonych konsultacji
spotecznych potwierdzono stuszno$¢ obranego kierunku. Zaréwno prace analityczne, jak i
masowy glos mieszkancoOw miasta, wykazaty, ze ,,Wschodzacy Biatystok™ jest optymalnym
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rozwigzaniem komunikacyjnym, ktére moze sta¢ si¢ podstawa wdrazania w zycie niniejszej
strategii.

BIG IDEA:
WSCHODZACY BIALYSTOK

(ang. Rising Biatystok; ros. Bexomsuit Benocrok; esperanto Leviganta Bjalistoko)

Przykladowa wizualizacja Big ldei dla konkretnej grupy docelowej (uwaga, nie jest to projekt logo
bqdz reklamy).

8.4. Dlaczego Wschodzacy Bialystok

BIG IDEA jest rodzajem wspotczesnego mitu. A zeby — jak kazdy mit — byta wiarygodna i
sugestywna, musi by¢ oparta na prawdziwym fundamencie i zawiera¢ obiecujaca perspektywe
na przysztosc.

W przypadku Bialegostoku proponowana BIG IDEA $cisle wigze si¢ z unikalnymi cechami
miasta. Zarowno jego stan faktyczny, jak i powszechny wsréd Polakéw obraz Biategostoku,
wskazuja, ze jest to jedna z najwigkszych metropolii ulokowanych we wschodniej czesci
kraju. Miasto jest regionalnym osrodkiem gospodarczym, naukowym i kulturalnym i jako
takie ma szans¢ sta¢ si¢ nie tylko centrum wojewddztwa podlaskiego, ale i catej Polski
Wschodniej. Jego mieszkancy uchodza w Polsce za , Kresowiakow”, a specyficzna lokalna
wymowa — $ledzikowanie — uznawana jest za jeden z symboli wschodu kraju. Wsrod
bialostoczan znaczaca role odgrywaja osoby narodowos$ci biatoruskiej i tatarskiej, ktore
kojarzone sa z blizszym badz dalszym Wschodem.

Kolorystyka miasta potwierdza skojarzenia ze wschodem: z jednej strony barwy czerwone i
z60Mte obecne w heraldyce odzwierciedlaja kolory wschodzacego stonca, z drugiej —
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przypisywana Bialemustokowi zielen (symbol ekologii, bujnej wegetacji i duzej liczby
parkow i zagajnikow) zwigzana jest z budzaca si¢ do zycia natura.

Wschodzace stonce jest tez doskonatg figurg rozwoju spoteczno-ekonomicznego,
najwickszego wyzwania, przed ktorym miasto staje w najblizszych latach i ktory — m.in.
dzigki wykorzystaniu funduszy europejskich — zaowocuje wzrostem jakosci zycia
mieszkancow, a takze atrakcyjnosci Biategostoku dla turystow, studentow i inwestorow.

Biatystok potozony we wschodniej czesci kraju swoje ponadregionalne znaczenie zawdzigcza
réwniez temu, ze moze i powinien funkcjonowac jako brama czy pomost prowadzacy dalej na
wschod. Pobliska granica z Biatorusia to kraniec Polski, lecz takze i ,,Zachodu”, Unii
Europejskiej, strefy Schengen... To za$ stwarza szanse, by wiasnie Bialystok stat si¢ centrum
transferu ludzi, srodkow finansowych, idei i nowoczesnego know-how, ptynacych z Zachodu
na Wschod, a jednoczesnie otwierat Europe na duchowos¢, inspiracje kulturowe, site robocza
czy budzace si¢ do zycia potggi gospodarcze, z ktdrymi obecnie kojarzy si¢ Wschod.

»Wschodzacy Bialystok” to rowniez miasto, przed ktorym otwieraja si¢ nowe perspektywy i
szanse na przyszto§¢. Dzigki pracy i rosnacej aktywnosci juz wkrotce moze si¢ objawi¢ w
zupetnie nowym $wietle, jak w promieniach wschodzacego stonca. Ten stan rzeczy juz dzi$
pozwala mowi¢ o miescie nie tylko jako waznym osrodku na wschodzie Polski, ale i
potencjalnym liderze w tej cze$ci kraju. A jako taki sta¢ si¢ moze dla reszty kraju zrodtem
inspiracji, fachowej wiedzy na temat Wschodu, istotnej zwlaszcza w obliczu $wiatowych
trendéw gospodarczych i rosnacej wymiany handlowej z ta czg$cig $§wiata. W tym sensie
Biatystok juz wkréotce moze zyska¢é na znaczeniu ze wzgledow gospodarczych i
geopolitycznych. Wazne, aby miasto potrafito wykorzystaé te szanse. Zeby jednak bylo to
mozliwe, sta¢ si¢ musi podmiotem a nie przedmiotem nadchodzacych przemian, czyli
aktywnie wiaczy¢ si¢ w dzialania na rzecz nowej rzeczywistosci, koncentrujac swoja
aktywno$¢ na dbatosci o wiasny rozwdj i budowanie swojego pozytywnego wizerunku. Jesli
wszystko si¢ powiedzie, juz wkrétce miasto stanie si¢ prawdziwa bramg na Wschod, nie tylko
dla Polski, ale i catej Unii Europejskie;j.

8.5. Whbrew negatywnym stereotypom

Stawiajac na Biatystok ,,wschodzacy” stolica Podlasia zyskuje wyjatkowa okazj¢ zmierzenia
si¢ z negatywnymi stereotypami na swoj temat. Miasto dzi$§ postrzegane jest czesto przez
pryzmat wlasnego potozenia na mapie Polski. Z tej perspektywy wydaje si¢ odlegte od
centrum, prowincjonalne, ubogie, bierne i roszczeniowe (stereotyp ,,Sciany wschodnigj”),
podatne na wptywy ,,ruskie” (blisko$¢ Biatorusi i Rosji), ospate i mato atrakcyjne.

Kladac $wiadomie nacisk na ,,wschodzacy” komponent ,,wschodnio$ci” Biategostoku
wszystkie te domniemane mankamenty mozna tatwo przeku¢ w zalety. W tym ujeciu bowiem
miasto jawi si¢ jako wazny o$rodek transferu mysli, kapitatéw i ludzi (z Zachodu na Wschod i
vice versa), rozwijajacy si¢, a przy tym radosny i witalny w odréznieniu od dominacji
nastrojow schytkowych, z ktérymi kojarzy si¢ zachéd. Tym samym z przypisywanych
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Biatemustokowi wad czynimy zalety i zarysowujemy atrakcyjna perspektywe na przysztosé.
Ujmujac rzecz skrotowo 1 dosadnie: wschodni prowincjonalizm przeksztalcamy w
pozytywna, stoneczng metafore, ktéora moze postuzyé do skutecznej komunikacji
marketingowej.

8.6. Wstaje nowy dzien

Moéwigc o Wschodzacym Biatymstoku, odwotujemy si¢ do jego geograficznej lokalizacji
(wschodnia cze$¢ kraju), ale dla budowy wizerunku miasta wykorzystujemy przede
wszystkim metaforyczne sensy BIG IDEI. Dlatego sednem komunikacji czyni¢ bedziemy nie
tyle korzys$ci z usytuowania miasta na mapie (brama na Wschod, wschodnia granica UE), ile
metaforyczno$¢ zawarta w stowie ,,wschodzacy”.

Specjalisci od reklamy i marketingu wiedza, jak poteznym narzedziem moze by¢ dobrze
zastosowana przenosnia. Jej uzycie w komunikacji marketingowej jest szczegélnie cenne
wowczas, gdy mamy do czynienia z mniej typowym, trudnym do prostego opisania
produktem. Do takich za$ nalezy wizerunek duzego miasta: ztozony, wielostronny, majacy
faczy¢ rézne interesy i zawiera¢ w sobie obietnice dla wielu odmiennych grup docelowych.
Zastosowanie w takim przypadku metafory czyni przedmiot komunikacji czym$ niemal
namacalnym, a jednoczesnie moze by¢ efektownym i efektywnym skroétem myslowym, ktory
pozwoli na wyjatkowa oszczedno$¢é wyrazu, sprowadzajac ogrom przywolywanych znaczef
do jednego obrazu, potrafigcego zastapi¢ wiele stoéw czy nawet obszernych opracowan.

Dlatego moéwigc o ,,Wschodzacym Bialymstoku” mamy na mys$li wigcej niz tylko jego
potozenie i ptynace z niego korzysci. Te ,,graniczne” skojarzenia stanowia jedynie punkt
wyjscia, $cisle przylegajacy do obecnego stanu miasta. Ale ,,wschodzenie” to przeciez takze
bardzo pojemna metafora, ktéora w zasadzie we wszelkich kontekstach niesie ze soba
pozytywny sens. Dotyczyé moze wszystkich sfer zycia cztowieka — jego zdrowia,
samopoczucia, kondycji fizycznej i psychicznej. Ale takze zycia gospodarczego i
spotecznego. Mowiac o Wschodzacym Biatymstoku bedziemy wige mie¢ na mysli nie tylko
rzeczywisto$¢ miasta potozonego w poblizu granicy, lecz przede wszystkim jego wole
intensywnego rozwoju i perspektywy rozwojowe, ktore wlasnie zarysowuja si¢ na horyzoncie
(wschodzaca gospodarka, edukacja, nauka, jakos$¢ zycia etc.). Taki przekaz zawiera w sobie
nie tylko obietnice rozwoju — ale i wizj¢ przysztosci. Wszak stonce nie po to wschodzi, by
dawac sygnal nowego poczatku, rozpoczynaé kolejny dzien, lecz po to, by stajac w zenicie,
przynosi¢ $wiatu $wiatlo 1 energig, ktéora pozwala na rozwdj wszystkiego, co zyje. W ten
sposob wschodzenie zawiera w sobie sugestic wlasnego celu: narodzin, jasnosci, wzrostu,
ktére prowadza do podniesienia jako$ci zycia mieszkancoOw i jak najbardziej atrakcyjnej
oferty dla inwestorow i turystow. Kolejne fazy calego procesu mozna zatem przyrownaé do
rozwoju znanego z astronomii i kultury: od wschodu, poprzez potudnie, po zachdd
oznajmiajacy poczatek nocy, ktora daje szans¢ na zastuzony odpoczynek po intensywnie
spedzonym dniu pracy.
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a. Dobry poczqtek

Wschodzacy Bialystok najpierw oznacza wierny i prawdziwy opis miasta, skoncentrowany na
jego potozeniu geograficznym i profitach, ktére z tego tytutu moze czerpaé. To z jednej
strony brama na Wschdd, z drugiej za$ — poczatek Zachodniej, czyli ,,cywilizowanej” Europy.

Ale méwigc o Wschodzacym Biatymstoku nie koncentrujemy si¢ na geografii, ani nawet
geopolityce. Owszem, pokazujemy ja jako tlo codziennego zycia mieszkancow, ale to wiasnie
oni sami sg dla nas w komunikacji najwazniejsi. Dla nich natomiast mamy potege nowosci;
proponowana w niniejszej strategii komunikacja bowiem zaklada nowe otwarcie, swoiste
narodziny nowego méwienia o miescie, ktore pokazuje, ze odtad mozna i nalezy mysle¢ o
nim w zupelie nowej perspektywie. Prze§wiadczenie o tym, Ze dzieje si¢ co$ nowego, ze
rozpoczyna si¢ nowy dzien w komunikacji, potrzebne bgdzie wéréd mieszkancow miasta, bo
bez przekonania ich do nowego wizerunku Bialegostoku, trudno bedzie przekona¢ do niego
innych.

b. Wzrost

Kluczowa warto$cia Wschodzacego Bialegostoku jest wskazanie pozytywnego trendu
idacego ,.ku gorze”. Metaforg ,,wschodzenie” ilustrowa¢ mozna rozwdj rozmaitych sfer zycia
i jego poprawiajaca si¢ jako$¢ (rozwijajaca si¢ gospodarka, nowe inwestycje, rozwijajaca si¢
edukacja, barwne, wielokulturowe, zgodnie ze soba wspolpracujace srodowisko spoteczne
etc.). Pnace si¢ po niebie stofice jest przy tym najmocniejszym obrazem tego typu, cho¢ wcale
nie jedynym. Do przekazania pozytywnego komunikatu na temat wszelkich tendencji
wzrostowych wykorzystane by¢ moga roéwniez wschodzace gwiazdy, rosliny czy osobowosci.
Podobna symbolike reprezentowaé tez moze lecacy w niebo balon, co jest szczegdlnie wazne
z uwagi na dobrze w Bialymstoku rozwinigte baloniarstwo.

c. Natura

Zardéwno utrzymujace Ziemi¢ przy zyciu Stonce, jak i wschodzaca roslinno$¢ postuzy¢ moga
do opisu walorow przyrodniczych miasta i regionu. W ten sposoéb Wschodzacy Biatystok
wpisywaé bedzie w popularny wizerunek Podlasia jako Zielonych Pluc Polski.

d. Cztowiek

Komunikacja kierowana jest do ludzi, dlatego tez wlasnie ludzie powinni znajdowac si¢ w jej
centrum. Réwniez i na tym polu Stonce i jego wschodzenie niosg ze sobg pakiet pozytywnych
skojarzen, poczawszy od narodzin nowego zycia, poprzez jego naturalny rytm, po pigcie si¢
cztowieka po kolejnych szczeblach doswiadczen (zyciowych, zawodowych, intelektualnych).
W kazdej z tego typu konotacji najwazniejsza rol¢ odgrywa sukcesywna praca nad sobg i
rysujacy si¢ na horyzoncie sukces. Co wazne, nawet w popularnym pojmowaniu $wiata,
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zobrazowanym cho¢ w przystowiu ,,Kto rano wstaje, temu Pan Bog daje”, to wlasnie
narodziny nowego dnia sa sila sprawcza pozwalajaca jednostkom i spoleczenstwom na
realizacj¢ zamierzonych plandw.

Rezultatem tak zdefiniowanej strategii powinien by¢ wizerunek Biategostoku jako miasta,
zapewniajacego mieszkancom wysoka jako$¢ zycia, a jemu samemu prezny rozwdj, ktory
pozytywnie wplywa na zyjacych w nim ludzi, decydujac o ich kreatywnosci,
przedsigbiorczosci, umiejetnym wspodtzyciu z innymi. Dzigki temu zawsze mozna ich
pokazywac jako jednostki tworcze i radosne, witalne i ciekawe $wiata, pracowite i1 zZyjace w
zgodnie z naturalnym rytmem. Rozumiane w ten sposob ,,wschodzenie” podkre$la znaczenie
czlowieka, a nie obraz wschodu jako cywilizacyjnej zapasci. Jako figura tego stanu rzeczy
stuzy¢ powinna nie tyle kontrowersyjna ze wzgledow politycznych Biatoru§ czy wcigz
negatywnie postrzegana w Polsce Rosja, ale ,pdtnocno-wschodnia” Finlandia, ktora w
umiejetny sposob potaczyla walory naturalne i intensywny rozwdj najnowszych technologii.

€. Rozwdj ku przysztosci

W znaczeniu przeno$nym ,,wschodzace” wyjasni¢ mozna jako ,rozwijajace si¢”. Takie
postawienie sprawy to zar6wno aspiracyjny opis, jak i czynnik motywujacy. Wewngtrzna
logika BIG IDEI w powigzaniu z rzeczywistym rozwojem miasta nakazuje pokazywanie
pojawiajacych sig, czyli wschodzacych, planow, zamierzen i pomystow na przysztosé jako
drogi ku spotecznosci prezentujacej si¢ w prawdziwie jasnych barwach, jak w promieniach
wschodzacego stonca.

Myslac o Wschodzagcym Biatymstoku mozemy zatem pokazywaé go jako miejsce w stanie
cigglego rozwoju, miasto, ktore staje sie tadne i zdrowe, ale zarazem dynamicznie idzie do
przodu, by zapewni¢ lepsza przyszto$¢ sobie, swoim mieszkancom i odwiedzajacym je
gosciom.

Takie postawienie sprawy jest wigc nie tyle ,laurka” dla Biategostoku, ile powaznym
wyzwaniem. Wytyczajac w komunikacji kierunek ,,wschodzenia”, nalezy pamigtac, ze w $lad
za nig podaza¢ powinny rzeczywiste dziatania na rzecz realizacji idei skgpanego w stoncu
miasta. W tym celu potrzebne s3 skoordynowane dziatania wtadz i mieszkancow, wciaz nowe
impulsy rozwojowe i skuteczne wdrazanie strategii rozwoju. W tym zakresie komunikacja
pehni¢ bedzie rolg wspierajaca i motywujaca. A jesli podejmowane projekty okaza sig¢
skuteczne 1 pozyteczne, ,,wschodzaca” komunikacja zyska jedynie dodatkowej
wiarygodnosci.
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8.7. Zalety pomyshu

a. Prostota

Oparcie komunikacji marketingowej na jednym kluczowym pojeciu gwarantuje, ze jej
przekaz bedzie jasny, przejrzysty, komunikatywny i powszechnie zrozumiaty. A to oznacza
fatwo$¢ w budowaniu zasiegu przy jednoczesnym zachowaniu spojnosci wszelkich akeji i
kampanii, ktore wyrosna na tak zdefiniowanej BIG IDEI.

b. Pozytywnosé

Cho¢ mozna powiedzie¢, ze za podstawe BIG IDEI przedstawionej w tym opracowaniu
postuzyt zwykty fakt geograficzny, w ostatecznym rozrachunku stanowi on wylacznie
pretekst. W istocie bowiem chodzi o znacznie wigcej i o co§ zdecydowanie innego — 0
roéznego rodzaju ,,wschodzenie”, traktowane raczej metaforycznie niz dostownie, przede
wszystkim za$ o jego ludzki wymiar. Bez wzgledu jednak na to, stwierdzi¢ nalezy, ze sam
obraz wschodzenia budzi wylacznie pozytywne skojarzenia.

c. Estetyka

Z komunikacyjnego punktu widzenia wypracowana dla Biategostoku BIG IDEA jest
pomystem prostym, ale o duzym potencjale estetycznym. Wschodzace Stonce w czerwono-
z61tych kolorach idealnie komponuje si¢ z barwami miasta, a przy tym sam z siebie uchodzi
za obiekt tadny i atrakcyjny od strony wizualnej. Dzieki temu opracowane na ich podstawie
formy graficzne (plakat, billboard, ogloszenie prasowe etc.) bgda mogly zachwycac i
wywiera¢ swym picknem pozytywne wrazenie na odbiorcach.

d. Aspiracyjnosé

BIG IDEA w postaci wschodzenia jest wolna od jakichkolwiek skojarzen negatywnych.
Jedyny jej wigkszy mankament to pewna momentalnos¢, ograniczone ramy czasowe. Wschod
stonca wszakze to tylko pierwszy etap jego wedrowki po niebosklonie. Ale tak tez mozna
okresli¢ zakres oddziatywania niniejszej strategii — po jej udanym wdrozeniu przyjdzie pora
na kolejne dziatania. Obecnie najwazniejsze jest to, czy Bialystok wzejdzie jak nowa gwiazda
na firmamencie Polski Wschodniej. To kwestia, ktora w najwickszej mierze zaleze¢ bedzie od
jego mieszkancow. W tym zakresie komunikacja oparta na BIG IDEI wschodzenia ma przede
wszystkim wspiera¢ realizacje tego celu.
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e. Pojemnos¢

Kolejng zaleta oparcia marketingowej komunikacji Bialegostoku na ,,wschodzeniu” jest
niezwykly potencjal znaczeniowy tkwigcy w tym pojeciu. Choé mamy tu do czynienia z
jednym tylko stowem, w istocie jest ono bardzo szeroka i pojemng metafora. A ona moze by¢
przektadana na rézne sfery zycia (wschodzaca gospodarka, turystyka, edukacja), otwiera
interesujace pola skojarzeniowe, zwigzane z geografiag (wschod), kulturg (Wschéd, Orient),
astronomig (nowy dzien, narodziny gwiazdy) etc.

f. Spoistosé

Réznorodne znaczenia wschodzenia wcale nie sa roztaczne. Pozwalaja z jednej strony
uchwyci¢ obecny charakter Biategostoku, jak i wskaza¢ kierunki jego rozwoju na przysztosé.
Z drugiej strony zasygnalizowane wyzej pola znaczeniowe pozwola obja¢ jedng klamra
wszystkie dziatania komunikacyjne — zaréwno te adresowane do mieszkancow, jak i do osob
z zewnatrz (inwestorzy, turysci).

9. Potencjat jezykowy

Do waznych zalet prezentowanej BIG IDEI nalezy jej potencjat jezykowy. ,,Wschodzenie” to
bowiem stowo, ktére pojawia si¢ w wielu kontekstach i wyrazeniach, niemal zawsze w
pozytywnym charakterze. Co wigcej, nie dotyczy to tylko polszczyzny; towarzyszaca
,»wschodowi” i ,,wschodzeniu” siatka pozytywnych skojarzen wystgpuje rowniez w innych
jezykach (zwlaszcza w angielskim, biatoruskim, rosyjskim i Esperanto, czyli jezykach
najwazniejszych z komunikacyjnego punktu widzenia).

8.8. Przyklady zastosowan

»Wschodzacy Bialystok”, jako gtéwny pomyst na komunikacje marketingowa stolicy
Podlasia, w konkretnych reklamach i kampaniach wykorzystany moze by¢ na rézne sposoby.

Przyktady haset:

Bialystok. Wschodzaca gwiazda

Na wschodzie jest Bialystok

Bialystok. Wschodzace miasto Unii

Bialystok. Wschodnia brama Unii Europejskiej
Bialystok. Go East!

Dzien Dobry. Tu Bialystok

Eskadra MarketPlace 135



Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej i wewngtrznej Miasta Bialegostoku

Bialystok. Twoja brama na Wschéd

Jasne jak Slonce! Wschodzacy Bialystok

Wschodzacy Bialystok. Nowy potencjal

Dom Wschodzacego Stonca. Bialystok — inwestycje ida w gére!
Bialystok! Bo gospodarka patrzy na Wschod

Bialystok. Tu szkola jest wesola. Codziennie od 8.00 rano

Jasna perspektywa — studia w naszym mie$cie. Wschodzacy Bialystok
East Side Story — Bialystok. Wschodzgca gwiazda Kultury niezaleznej
ORIENTUuj si¢ na Bialtystok

Bialystok. Zorientowany we Wschodzie

Budzimy do Zycia. Wschodzacy Bialystok

Tu kazdy dzien jest dobry. Wschodzacy Bialystok

Zwro¢ sie ku stoncu. Wschodzacy Bialystok zaprasza

Bialystok. Wschodzacy na wszystkich polach

Wschodzacy Bialystok. Wschodzaca gospodarka

Wschodzacy Bialystok. Zycie w promieniach slonca

8.9. Konsolidacja i konsekwencja

Pojemno$¢ znaczeniowa BIG IDEI pozwala na zbudowanie na jej podstawie spdjnego
systemu komunikacyjnego, funkcjonujacego na roznych polach i adresowanego do réznych
odbiorcow. Wschodzacy Biatystok bedzie zatem stuzy¢ integracji wszystkich poziomow
komunikacji marketingowej: wizerunkowej, gospodarczej i turystycznej. Nowy wizerunek
miasta podkresla jego specyfike, odwotujac si¢ do zdrowych fundamentéw lokalnej tradycji i
wartosci, uwypukli jego walory przyrodnicze (Zielone Pluca Polski) i wygode zycia w
miescie (spokojnie, pogodnie). Zasugeruje réwniez wszechstronny rozwdj gospodarczy i
spoteczny (wschodzacy biznes, edukacja, turystyka, spoteczno$é), wskazujac jednoczesnie na
potrzebe wzmozenia wysitkow w tym zakresie (wigcej inwestycji, udogodnien dla
mieszkancow i przyjezdnych).
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8.10. Zasadnos$¢ i trafnosé

»Wschodzaca” BIG IDEA jest wynikiem catosciowych analiz i ich tworczej transformacii,
dzigki czemu dobrze wpisuje si¢ w dotychczasowy krajobraz miasta, a rownocze$nie ma
inspirujacy potencjal. Trafno$¢ i zasadnos¢ BIG IDEI potwierdzity opinie zebrane podczas
konsultacji spotecznych prowadzonych w trakcie prac nad niniejsza strategia, ktorych
kluczowym elementem byla wiasnie prezentacja przewodniej koncepcji komunikacyjnej dla
miasta.

Nowa komunikacja Biategostoku przewrotnie przyczyni si¢ do odwrocenia prowincjonalnego
obrazu miasta w jego nowy, pozytywny wizerunek.

8.11. Elementy obowiazkowe (ang. mandatories)

To zestawienie absolutnie zakazanych i jak najbardziej wskazanych elementéow kazdego
komunikatu (zwtaszcza filmow, plakatow reklamowych, reklam prasowych etc.).

Nigdy:

¢ niska, zaniedbana zabudowa;

e kominy w skupiskach, kominy w ogole;

e blokowiska z wielkiej plyty;

e szaro-bure zdjecia;

e zachmurzone niebo, ponury zmierzch, niepetna ekspozycja swiatla;

e ujecia dokumentujace stereotypowe wyobrazenia Europy Wschodniej;
e przyrodnicze landszafty;

e bezludzi”, ,martwe” plany;

e sceny bez energii, statyczne i bierne.

Zawsze:

e stoneczne dni, najlepiej poranki;

¢ nasycenie kolorami;

e usmiechnigci, energiczni ludzie w kadrze;
e naturalny spokdj bohateréw komunikatu;
e motywy stoneczne;

* pozytywne emocje;

e pozadane ujgcia ,,rosnace” (tj. pnace si¢ w gore od lewej do prawej lub wznoszace si¢

ku niebu budynki).

»~Elementy obowigzkowe” nalezy, rzecz jasna, stosowaé rozsadnie i bez nadmiernego,
bezmyslnego rygoru. Jesli konkretna reklama i jej kontekst sg specyficzne, moze si¢ na nich
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W pozytywny sposob pojawic ,.element zakazany” (na przyktad sentymentalna reklama, na

ktorej widac¢ Bojary).

8.12. Podsumowanie

Dzi§ Bialystok jest nieco zapomniang metropolia, potozong na terenie stabo postrzeganej
czesci kraju. Ale juz wkrotce ma szansg sta¢ si¢ miastem wschodzacym, unoszonym na
pozytywnej, optymistycznej fali, sprawiajacej, ze to, co dotad postrzegano jako jego
mankamenty, zostanie wykorzystane z pozytkiem dla niego, jego mieszkancow i
potencjalnych gosci (tury$ci, inwestorzy). Dobrze bedzie jesli owo ,,wschodzenie” nie
pozostanie tylko walorem komunikacyjnym, lecz stanie si¢ takze tendencja, ktora obejmie
caloksztalt bialostockiego zycia spoteczno-gospodarczego, w tym zwlaszcza gospodarke,

turystyke, nauke i edukacje.
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9. ZASADY SPONSOROWANIA IMPREZ PRZEZ MIASTO

Marke ,,Wschodzacy Biatystok” budowa¢ powinny przemySlane decyzje w zakresie
sponsorowania przez miasto imprez, wydarzen, inicjatyw zglaszanych przez mieszkancow,
organizacje spoteczne czy zawodowe. W zwiazku z tym za kluczowa wskazéwke w tym
wzgledzie przyja¢ nalezy zdanie:

Bialystok wspiera inicjatywy kulturalne, spoleczne i sportowe, ktore sa zgodne z
wizerunkiem miasta ,,wschodzacego”, czyli stolicy wschodniej czesci Polski, wchodzacej
wlasnie w faze szybkiego i ambitnego rozwoju.

Na dofinansowanie szanse zatem mie¢ powinny przedsigwzigcia, ktore podkresla i uwypukla
potencjal miasta i jego mieszkancoéw, a takze te, ktore odwolywaé si¢ beda do zywej
wielokulturowosci miasta i jego roli w taczeniu Polski i Europy (Zachodniej) ze Wschodem.
Oznacza to, ze szczegolne zainteresowanie miasto winno zwrocic¢ na dzialania:

e podkreslajace znaczenie Biategostoku w Polsce, a zwlaszcza we wschodniej Polsce
(centralne obchody, najwazniejsze konferencje, mistrzostwa kraju etc.),

e budujace obraz Biategostoku wkraczajacego wlasnie w fazg¢ rozwoju (nowe rynki,
inkubatory przedsigbiorczosci, innowacyjne dziedziny nauki i techniki, nowe trendy
kulturalne, o§wiatowe etc.),

e wzmacniajace wizerunek Bialegostoku zgodny z zatozonym USP (,,zywa
wielokulturowos¢”), przy czym za priorytet uzna¢ nalezy ,,zywo$¢”, a wigc aktualnosé
i perspektywy na przysztosc¢, a nie kultywowanie minionych tradycji

e podnoszace znaczenie Bialegostoku jako miasta-pomostu taczacego Zachdéd ze
Wschodem, Uni¢ Europejska z jej wschodnimi sgsiadami (zwlaszcza w zakresie
transferu ludzi, $rodkow finansowych, idei i nowoczesnego know-how z Zachodu na
Wschéd, a jednoczes$nie otwarcia Europy na duchowosé, inspiracje kulturowe, sitg
robocza czy nowe potegi gospodarcze, z ktorymi obecnie kojarzy sig¢ Wschod).

Jednoczeénie warto pamigtaé, ze nacisk na rozwdj i powigzane z nim wartosci, takie jak
innowacyjnos$¢, wytyczanie nowych szlakow czy kreatywne odpowiedzi na wyzwania czasu,
sprawiaja, ze rekomendacje w zakresie wydarzen i inicjatyw dofinansowywanych przez
miasto traktowa¢ nalezy jedynie jako wskazanie zasadniczych kierunkow polityki
sponsorskiej. Prawdopodobnie bowiem najbardziej zgodne z niniejsza strategia beda
inicjatywy szczegélnie tworcze i nowatorskie, stowem: wschodzgce, a wigc takie, ktorych
ksztalt trudno przewidzie¢, zanim pojawia si¢ na horyzoncie. Niemniej jednak kazdorazowo
przy podejmowaniu decyzji odnosnie wsparcia tego typu dziatan, oszacowaé nalezy ich
jako$¢, szanse powodzenia (spetnienia stawianych przed nimi zadan) oraz sprawdzi¢, czy
przewidywane rezultaty moga skutecznie wzmocni¢ marke ,,Wschodzacy Biatystok™.
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10. PRZYKLADOWE DZIALANIA/IMPREZY/INICJATYWY
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WPISUJACE SIE W STRATEGIE MARKI BIALYSTOK

Festiwal Kultury Rosyjskiej — Rosjanie coraz wigksze naktady przeznaczajg na
kulture, zar6wno t¢ wysoka, jak i popularna, takze poza granicami swojego kraju.
Najswiezszym tego przykladem jest wspolny projekt Ermitazu oraz Fundacji
Salomona R. Guggenheima utworzenia muzeum sztuki wspotczesnej w Wilnie (dzieto
$wiatowej stawy architekt Zahy Hadid). Biatystok, stawiajac wizerunkowo na wschadd,
majac mniejszos¢ rosyjska oraz prezna Galeri¢ Arsenal moglby si¢ sta¢ atrakcyjnym
parterem dla rosyjskich artystow oraz tamtejszych instytucji kulturalnych w
promowaniu si¢ w naszej czesci kontynentu.

Festiwal Kultury Slowian Wschodnich — impreza bedaca przegladem tego, co
najciekawsze we wspolczesnej kulturze i sztuce wschodniostowianskich narodow.
Ewentualnie dodatkowo jako Festiwal EuroPriBaltica (z Litwa, Lotwa i Estonig).

Miedzynarodowy Festiwal Filmowy ,,Od zmierzchu do S$witu” — bedacy
rozbudowana wersja istniejacego juz festiwalu im. Braci Wagéw. Novum polegatoby
na poswigceniu przynajmniej jednej nocy (w czasie ,,realnym od zmierzchu do $witu™)
na prezentacje w bialostockim amfiteatrze filmoéw przyrodniczych z catego $wiata.
Partnerem przedsigwzigcia bytby telewizyjny kanatl przyrodniczy (Animal Planet badz
National Geografic), zapewniajac tym samym ro6znorodno$¢ i bogactwo repertuaru, a
takze rozgtos catej imprezie.

Twoja przyszlo$§¢ wschodzi w Bialymstoku - studiuj i zamieszkaj w Bialymstoku
— akcje promocyjna zachgcajaca do podjecia studiow w stolicy Podlasia.

Rising Bialystok Baloons Parade — rozbudowana formuta odbywajacych si¢ juz w
Biatymstoku od wielu lat Migdzynarodowych Zawoddéw Balonowych.

Rising Bialystok the Sky Promo Tour - koncepcja dilugofalowej kampanii
promocyjnej wykorzystujacej markowy balon miasta (trasa promocyjna + zloty
balonéw, zasigg dwustopniowy — Polska > Europa).

Bialystok. Go East Campaigne — pierwsza wielka kampania reklamowa polskiej
marki zorientowanej na wschod.

Miedzynarodowy Festiwal Teatréw Lalkarskich — uzupelienie dla Festiwalu
Teatréw Lalkarskich, odbywajacego si¢ w latach parzystych.

Muzeum Miejsca na Bojarach — w jednym z drewnianych domow, jakich jeszcze
kilka pozostalo na terenie tej niezwyklej dzielnicy, mozna utworzy¢ muzeum
prezentujace histori¢ przemian, jakim podlegal Biatystok w ostatnim stuleciu.

[ Sformatowano: Czcionka: Pogrubienie
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Forum Gospodarcze Wschéd-Zachod — mini-Davos, Biatystok miejscem spotkania
przedsiebiorcow, dziennikarzy i naukowcow specjalizujacych si¢ w gospodarczych
stosunkach migdzynarodowych.

»Over the Top. Na sam szczyt” — repozycjonowanie imprezy, jej wigkszy budzet i
skala.

Rezydencja Bialystok — stypendia dla naukowcoéw i artystow ze Wschodu, dzieki
ktoremu beda mogli ksztalci¢ si¢ i tworzy¢ w Bialymstoku. A wszystko w mysl
zasady ,,korzystaliémy i nadal korzystamy z pomocy zewngtrznej, ale tez juz i sami
mozemy wspiera¢ innych”.

Naukowy Bialystok — konkurs adresowany do biatostockich wyzszych uczelni na
kierunek (interdyscyplinarny) dopasowany do charakteru marki miasta, jego
prorozwojowych aspiracji. Zwycigzca moze liczy¢ na $rodki finansowane z budzetu
miasta, np. na wyktady wybitnego specjalisty z danej dziedziny.

Kulturalna wyspa miasta — przedsiewzigcie ze wszechmiar zastugujace na wsparcie.
Obok istniejacego juz skate parku i muzeum motoryzacji, mogliby tam znalez¢é swoje
miejsce biatostoccy biboje oraz przedstawiciele innych odmian kultury niezalezne;.
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11. PRIORYTETY STRATEGII

Ze wzgledu na skuteczno$é i zasieg kampanii marketingowych, kluczowa dla ich powodzenia
bedzie koncentracja wysitkow komunikacyjnych i stata dbatos¢ o ich wysoka jakos¢. Dlatego
podkresli¢ nalezy konieczno$¢ nastgpujacych dziatan:

a. Komunikacja wewnetrzna — priorytet komunikacyjny, budowanie nowej
marki miasta dla wszystkich mieszkancow (niezaleznie od wieku, plci,
zamozno$ci 1 wyksztalcenia), wzbudzenie poczucia dumy z miasta oraz
spotecznej akceptacji dla plandow inwestycyjnych miasta, zachgcenie
najaktywniejszych i najzdolniejszych do pozostania w miescie, atrakcyjna
oferta zycia 1 pracy, miasto przyjazne dla osob starszych, niepetnosprawnych,
zmierzenie si¢ z negatywnymi stereotypami, nawykami, wsparcie przez
magistrat organizacji pozarzadowych, ktérych dzialalno$¢ staje si¢ czesto
skutecznym lekiem na problemy spoteczne (np. alkoholizm i narkomania
wérod mtodziezy, niskie czytelnictwo, staba frekwencja wyborcza).

b. Sklamrowany event marketing — strategia zaklada dziatania planowe,
systematyczne i rozciagnigte w czasie, dlatego nalezy dazy¢ do tego, by
organizowane w ramach kampanii eventy mialy charakter powtarzalny —
najlepiej sprawdza si¢ akcje cykliczne badz takie, ktore begda otwieraé i
zamykac kolejne etapy komunikacji marketingowe;j.

C. Wzrost aktywnosci marketingowej i zdecydowana poprawa jakoSci
promocji, czyli intensywne i konsekwentne wdrazanie w zycie koncepcji
dziatan marketingowych miasta opisanej w niniejszym dokumencie.

d. Nacisk na ofert¢ dla mlodych ludzi (takze spoza Bialegostoku) — a zatem
podkreslenie potencjalu rozwojowego, zywy dialog ze $rodowiskiem
mlodziezy, troska o edukacje i wzrost nakladow na nauke i badania,
komunikacja w odpowiedniej tonacji stylistycznej. Mtodzi — tu jest dla nich
szkota, praca, styl zycia taczacy klimat dynamicznego miasta ze spokojem
natury, powazne potraktowanie kultury ludzi miodych, mlode talenty.
Utworzenie centrum kultury niezalezne;j.

e. Przestrzen miejska - kazde miasto, niezaleznie od wielko$ci, powinno
posiada¢ centrum przyjazne dla pieszych (najlepiej z ograniczonym ruchem
drogowym), oferujace mieszkancom i turystom relaks i rozrywke. Posrednio
taka funkcje spetniaja obecnie parki miejskie. Plany inwestycyjne magistratu

Eskadra MarketPlace 142



Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej i wewngtrznej Miasta Biategostoku

uwzgledniaja przebudowe Rynku Kosciuszki oraz rewitalizacjg¢ bulwaréw
miejskich nad rzeka Biata.

f. Rewolucja estetyczna miasta — porzadek urbanistyczny, zamiana szpecacych
przestrzen publiczng reklam i szyldow na nowoczesne nosniki, dostosowane
do charakteru miejsca, wdrozenie systemu informacji miejskie;j.

g. Media lokalne — wspoétpraca magistratu z lokalng prasa, radiem i telewizja,
wspolne akcje spoleczne, patronat medialny dla imprez miejskich, staly
kontakt stuzb prasowych prezydenta z dziennikarzami, szkolenie medialne dla
samorzadowcow kontaktujacych si¢ z mediami.

h. Bialystok i Podlasie — wazne jest ustalenie relacji pomi¢dzy obydwoma
markami, z jednej strony mamy dynamicznie rozwijajaca si¢ metropoli¢, o
strategicznym potozeniu, a z drugiej region kojarzacy si¢ z niezniszczona
natura, ekologia, zubrem itp. Takie sgsiedztwo to powazny atut miasta, ktory
powinien si¢ przewija¢ w jego dziataniach promocyjnych. Takze tych
dotyczacych sfery gospodarki (mozliwos¢ aktywnego spedzania wolnego
czasu przez pracownikow firm planujgcych inwestycje w miescie, itp.).

i. Palac Branickich — ta ikona architektoniczna miasta, jeden z najwazniejszych
symboli nie tylko Biategostoku, ale i calego regionu, powinna zmieni¢ swoja
funkcjg. Z siedziby wyzszej uczelni np. na ogédlnodostepny osrodek kultury,
galeri¢ sztuki. Patac, z powodu rozwigzan architektonicznych, czesto bywa
nazywany Wersalem Podlaskim, by¢ moze jednak w tym konkretnym
przypadku trafniejsze bedzie porownanie go do Luwru. Wersal to rezydencja
potozona poza miastem, natomiast Luwr jest patacem w samym jego centrum,
zawierajagcym bogate zbiory sztuki europejskiej, nie stronigcym od odwaznego
laczenia tradycji z nowoczesnoscia (np. szklane piramidy). To przede
wszystkim wciaz zywe serce miasta. I wlasnie do takiego wizerunku powinien
aspirowa¢ Patac Branickich.

j. Miasto a klub sportowy Jagiellonia — wspotpraca marki miasta z marka
Jagiellonii Bialystok moze stworzy¢ skuteczng synergi¢ i da¢ szans¢ na
wypromowanie wspolnych dla obydwu marek barw i symboli.

k. ,Brygady Tygrysa” - przygotowanie grupy S$wietnie wyszkolonych
ekspertow marketingowych, potrafiacych zarekomendowaé atrakcyjnosé

Eskadra MarketPlace 143



Strategia promocji i komunikacji marketingowej proinwestycyjnej, turystycznej i wewngtrznej Miasta Biategostoku

gospodarcza Bialegostoku podczas oficjalnych spotkan 1 wyjazdow
stuzbowych (targi, konferencje, seminaria, wizyty u potencjalnych
inwestorow). Osoby te powinny by¢ kompetentne, ale roéwniez wyposazone w
nowoczesne narzedzia pracy (sprzet multimedialny) i przede wszystkim
doskonale przygotowane do radzenia sobie w sytuacjach komunikacyjnych
(wystapienia publiczne, prowadzenie prezentacji, kontakty z mediami,
znajomos$¢ jezykow obcych).

I. Dostepnosé¢ komunikacyjna miasta w kontekscie dzialan promocyjnych —
powodzenie planéw rozwoju aglomeracji biatostockiej w duzym stopniu
zalezy od powstania lotniska, modernizacji linii kolejowej Rail Baltica oraz
budowy tras Via Baltica oraz Via Carpatia.
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12. CELE STRATEGICZNE PROMOCJI BIALEGOSTOKU

Budowa marki Biatystok jest niejako parasolem dla reszty celow strategicznych oraz zadan
dotyczacych promocji miasta. Dzigki temu wizerunek stolicy Podlasia bgdzie spojny, bez
wzgledu na to, jakiego rodzaju aktywno$ci miasta bedzie dotyczyl przekaz marketingowy.
Niezaleznie, czy bedzie to np. promocja walorow inwestycyjnych miasta, akcja zachgcajaca
do podjecia studidéw w Bialymstoku badz kampania wewnetrzna majaca zacheci¢ mtodziez do
wickszej aktywnosci spotecznej. Zmodyfikowany charakter marki miejskiej musi wzbudzi¢
akceptacj¢ wérod mieszkancow, czyli najwazniejszej — z punktu widzenia strategii promocji —
grupy docelowej. Oczywiscie, dla reszty zainteresowanych nowa marka powinna by¢ oparta
na wiarygodnych i wyrazistych przestankach.

Cel strategiczny |. Budowa silnej marki ,,Bialystok”

Zadanie 1. Opracowanie Ksiegi Marki Bialystok

Ksiega jest spojnym katalogiem identyfikacji wizualnej i werbalnej marki. Projekt znaku
graficznego (m.in. dobdr symboli, koloréw 1 krojow czcionek), jego aplikacja na typowych
nosnikach, niedopuszczalne zastosowania, katalog przyktadow komunikacji werbalnej oraz
opis dziatan wdrazajacych caly system powinien bezposrednio odwotywac si¢ do Big Idei
»Wschodzacy Biatystok”. Podstawowymi cechami funkcjonalnymi znakéw graficznych jest
szeroko rozumiana czytelno$¢ oraz indywidualny charakter.

Posiadajac ksigge marki miasto ma gwarancje, ze korzystajac z ustug réznych agencji
reklamowych jego wizerunek bedzie bezpieczny. Brak ksiegi (ale takze btedne korzystanie z
niej) moze doprowadzi¢ do niewtasciwego postrzegania miasta przez jego interesariuszy.
Dlatego wszystkie instytucje i firmy, ktore wspottworza wizerunek marki miejskiej, powinny
mie¢ pelny dostep do Ksiegi, wiedzie¢, kiedy i jak ja stosowal. Jednak przy tak wielu
podmiotach budujacych, wizerunek miasta, poprzez wlasne dziatania, niezbgdna jest
koordynacja ze strony magistratu.

Juz po opracowaniu i przyjeciu Ksiggi Znaku Prezydent Miasta, specjalnym zarzadzeniem,
moze zaleci¢ wszystkim departamentom Urzedu Miejskiego oraz jednostkom miejskim $ciste
trzymanie si¢ w dziataniach wizerunkowych obowiazujacej linii graficznej miasta (logo,
layout itp.).

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e wydanie Ksiegi Marki Biatystok,
e weryfikacja stopnia stosowania si¢ pracownikow Urzedu Miejskiego i innych
instytucji do instrukcji zawartych w Ksiedze Marki,

Harmonogram zadania:

e przygotowanie i druk w 2009 roku.
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Zadanie 2. Zaprojektowanie i wdrozenie Systemu Informacji Miejskiej

Wprowadzenie w Biatymstoku jednorodnego wizualnie Systemu Informacji Miejskiej (SIM)
pozwoli na uporzadkowanie przestrzeni miejskiej, utatwi poruszanie si¢ po miescie, a takze
poprawi jego estetyke. Na architektonicznych nos$nikach pojawia si¢ informacje zawierajace
nazwy ulic, placow, kierunki dla ruchu pieszego i kolowego, mapy miasta, plany sieci
komunikacji publicznej, rozktady jazdy, opisy miejsc i obiektow atrakcyjnych turystycznie
badz tych 0 duzym znaczeniu historycznym. Najpopularniejszymi nosnikami sa tabliczki
umieszczane na budynkach z nazwami ulic, placéw, osiedli, shupki kierunkujace,
podswietlane gabloty, pylony i tablice. Cz¢$cig SIM-u moze by¢ tez tzw. mata architektura,
czyli np. wiaty przystankowe, ogrodzenia, stupy ogloszeniowe, lawki. Zalecane jest
korzystanie z nowoczesnych technologii, przemyslany dobdr ksztattdéw 1 kolorystyki
nos$nikow oraz przestrzeganie zasady dostepnosci nosnikdw, ich czytelno$ci oraz stosowania
si¢ do Ksiegi Znaku. Firma opracowujaca system musi wzigé pod uwage najwazniejsze
obiekty orientacyjne miasta, przyzwyczajenia i nawyki mieszkancéw dotyczace poruszania
si¢ po miescie oraz jego wewnetrznego podziatu, ktory nie zawsze pokrywa si¢ z istniejacym
podziatem administracyjnym. Wstgpna analiza ma stuzy¢ m.in. okre$leniu najwazniejszych
ciggéw komunikacji pieszej i drogowej, punktow docelowych (rynek, zabytki, centra
handlowe, dworce kolejowe i autobusowe, infrastruktura sportowa itp.). Opracowujac SIM
trzeba uwzgledni¢ takze wizj¢ rozwoju catej aglomeracji oraz przyszle zmiany w przestrzeni
miejskiej.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e wybor firmy, ktora ma przygotowaé SIM, realizacja projektu,
« badanie opinii mieszkancow i turystow na temat efektywnosci systemu.
Harmonogram zadania:

e 2010-2014.

Zadanie 3. Stworzenie ,,Bialostockiego Koszyka Produktow”

Przygotowanie  pakietow produktow/gadzetow  kojarzonych z podlaska stolica,
zréznicowanych zaleznie od grupy docelowej odwiedzajacej Biatystok. Inna bedzie zawartosé
koszyka w przypadku potencjalnych inwestorow, znanych politykow badz artystow lub
mlodziezy szkolne;.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba pakietow przekazanych turystom i go§ciom,
¢ badania okreslajace rozpoznawalnosé biatostockich produktow.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.
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Zadanie 4. Mlodzi arty$ci wspéltworza marke Bialystok

W ramach akcji ,,Mloda Marka Bialystok” mozna przeprowadzi¢ wsrod biatostoczan otwarte
konkursy na gadzet reklamowy, piosenke, teledysk, komiks, graffiti itp. Zaangazowanie
Galerii Arsenal w prezentacj¢ nagrodzonych prac podniesie rangg calego przedsigwzigcia.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e ogloszenie konkursu,
e liczba prac zgtoszonych do konkursu.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.

Zadanie 5. Poprawa estetyki miasta

Powtorzenie w Biatymstoku wiedenskiej akcji ,,Delete!”, polegajacej na zaklejeniu
jednobarwnymi planszami na caty dzien wszystkich reklam znajdujacych si¢ w miejscach
publicznych. Celem jest pokazanie skali problemu estetycznego, z jakim miasto powinno si¢
w ciggu najblizszych lat upora¢. W niewielu polskich miastach reklama zewngtrzna jest az tak
wszechobecna, a wszelkiego rodzaju tablice, neony i billboardy sg rozmieszczone az tak
chaotycznie. Biatostocki magistrat, wypowiadajac wojne temu zjawisku, moze liczy¢ na
wsparcie ze strony mediow lokalnych, stowarzyszenia ,,MiastoMojeAwNim.pl”, ktérego
jednym z celow jest doprowadzenie do przyjecia przez polski parlament ustawy o estetyce
przestrzeni publicznej, oraz Galerii Arsenal (akcja, pod roboczym tytutem ,,Delete bis”, ma
wiele wspodlnego ze wspotczesnymi dziataniami artystycznymi).

Osobnego potraktowania wymagaja szyldy sklepowe, ktore — przynajmniej w centralnej
czesei Biategostoku — powinny powstawaé zgodnie z zaleceniami plastyka miejskiego. Dla
wilascicieli sklepd6w mozna przygotowaé system zachet (bezptatna reklama na miejskim
portalu — co praktykuje np. Krakéw, badz jednorazowe ulgi podatkowe).

Do wupigkszenia swojego najblizszego otoczenia nalezy zachgci¢ takze i samych
mieszkancow/wspolnoty mieszkaniowe. Stuzy¢ temu moga konkursy na najbardziej zadbane
podworko, na najpigkniejszy balkon, elewacje budynku itp., organizowane pod patronatem
mediow lokalnych.

Na swoja kolej czeka takze program edukacyjno-perswazyjny na rzecz usuwania psich
odchoddéw, przy tworzeniu ktérego mozna si¢ wzorowa¢ na pomystach z Europy Zachodniej
oraz kilku duzych miast polskich (np. akcja Krakéw wolny od Psich Qp!).

Wskaznik oceny realizacji zadania:

o liczba zrealizowanych projektow.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.
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Zadanie 6. Dbanie o wizerunek Urzedu Miasta wsrod mieszkancow

e badanie satysfakcji klientow,

e organizowanie Dni Otwartych Magistratu, prezentacje poszczegolnych departamentow
Urzedu, w tym Centrum Wspotpracy Organizacji Pozarzadowych oraz instytucji
miejskich,

e promocja dziatan Zespotu Konsultacyjnego Organizacji Pozarzadowych dziatajacego
przy Prezydencie Miasta Biategostoku,

e ukazanie réznych form wspoélpracy samorzadu miejskiego z organizacjami, m. in.
organizacja akcji w czerwcu 2009 r. pt. ,,Czerwiec Aktywnych Spotecznos$ci”, podczas
ktérego organizacje pozarzadowe przeprowadzajg dzialania otwarte dla mieszkancow
Biategostoku i z ich udzialem; organizacja spotkania wigilijnego dla przedstawicieli
organizacji pozarzadowych z udzialem Prezydenta Miasta i przedstawicieli
samorzadu,

e organizowanie konkursu adresowanego do szeroko rozumianego grona urzednikow
Biategostoku promujgcego spoteczng aktywnos¢ pt.: ,,Spoteczna Dusza”,

e cykliczne spotkania Prezydenta z mieszkancami, czaty internetowe Prezydenta na
serwisach miejskich,

e strona reklamowa w jednej z gazet lokalnych, na ktorej, np. raz W miesiacu,
umieszczane bylyby najwazniejsze informacje dotyczace dzialalnosci magistratu,
uchwat, nad ktérymi wilasnie pracuje Rada Miejska, spraw wymagajacych konsultacji
spotecznych itp.,

e wydawnictwa wewnetrzne i promocyjno-informacyjne skierowane do mieszkancow,
w tym Biuletyn Miejski kolportowany bezptatnie,

e analiza benchmarkingowa - skorzystanie z efektywnych systemOéw obstugi
mieszkancow spotykanych w innych miastach.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e coroczne sprawozdanie.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.

Zadanie 7. Powolanie Kolegium Marki Bialystok

Kolegium marki jest ciatem doradczym dla Urzedu Miejskiego, pomagajacym mu we
wdrazaniu oraz monitorowaniu realizacji strategii, moze réwniez proponowa¢ modyfikacje
badz uzupetienia zapisanych w dokumencie zadan. W sktad Kolegium wchodza, oprocz
pracownikéw Urzgdu Miejskiego, zewnetrznych ekspertow-praktykow, specjalizujacych sie
w Public Relations oraz marketingu, rowniez przedstawiciele najwazniejszych instytucji
miejskich odpowiadajacych za kulturalny, turystyczny oraz gospodarczy wizerunek
Biategostoku. Kolegium powinno powsta¢ z inicjatywy magistratu, ktory pozostatby takze
koordynatorem jego prac.
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Wskaznik oceny realizacji zadania:

o utworzenie Kolegium Marki Bialystok,
o sprawozdania z dziatalnosci Kolegium.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.

Zadanie 8. Wsparcie wewnetrzne i zewnetrzne Public Relations

Wszystkie dzialania promocyjne miasta, imprezy, ktorych magistrat jest wspolorganizatorem,
powinny mie¢ wsparcie PR. Zalecane do tego celu jest wynajecie zewngtrznej agencji Public
Relations, ktora za stale roczne wynagrodzenie moze w strategiczny sposob zarzadzaé
wizerunkiem miasta, poczawszy od wielowymiarowej analizy obecnej sytuacji, poprzez
stworzenie potencjalnych scenariuszy jej rozwoju, az po ustalenie komunikacyjnych filaréw
kampanii Public Relations. W swojej pracy Agencja przede wszystkim skupi si¢ na relacjach
z mediami (lokalnymi, og6lnopolskimi, zagranicznymi, branzowymi), relacjach z
inwestorami oraz PR-em wydarzen specjalnych.

Agencja moze takze zidentyfikowa¢ osoby majace potencjal do stania si¢ kluczowymi
liderami opinii — na podstawie posiadanych predyspozycji w dwoch obszarach: kompetencji
merytorycznych i medialnosci. Nastepnym krokiem jest ustalenie zakresu, w ktorym dana
osoba (ambasador) bedzie reprezentowata marke Bialystok. Liderzy opinii powinni przej$é
specjalistyczne szkolenie medialne oraz skutecznej komunikacji.

Wskaznik oceny realizacja zadania:

e wynajegcie agencji PR,

« monitoring medialny, wycinki prasowe,

o badanie stopnia §wiadomo$ci marki Biatystok.
Harmonogram zadania:

o 2009-2014

Cel strategiczny II. Wzbudzenie w§réd mieszkancéw poczucia dumy z miasta

Zadanie 1. Promocja Bialegostoku jako miasta otwartego na inicjatywy spolecznosci
lokalnej

Promocja programu wspotpracy miasta Biatystok z organizacjami pozarzadowymi oraz
innymi podmiotami prowadzacymi dziatalno$¢ pozytku publicznego, w ktéorym ustalono
obszary priorytetowe dla dialogu spotecznego, polityki spotecznej, opieki nad miejscami
pamigci narodowej 1 wspotdziatania z organizacjami kombatanckimi oraz osobami
represjonowanymi, wspierania przedsigbiorczosci, kultury, porzadku i bezpieczenstwa
publicznego, ochrony $rodowiska, edukacji, kultury fizycznej i sportu. Program obejmuje
m.in.:
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o ksztattowanie srodowiska lokalnego poprzez budowanie partnerstwa miedzy administracja
publiczng a organizacjami pozarzadowymi,

e stalg identyfikacje funkcjonujacych w miescie organizacji pod wzgledem rodzaju i
kierunkow ich dziatalnosci,

e wspieranie integracji podmiotdw pozarzadowych i samorzadowych realizujacych wspolne
cele,

o realizacj¢ postanowien ,,Strategii rozwoju miasta Biatystok”,

e umacnianie w $wiadomosci spotecznej poczucia wspottworzenia i wspotodpowiedzialnosci
za spoteczno$¢ lokalna, za realizacj¢ jej potrzeb i rozbudowe zasobow lokalnych,
budowanie spoteczenstwa obywatelskiego w oparciu o wszystkie grupy wickowe:
senior6w, dorostych, mtodziez i dzieci,

e wspolprace w zakresie pozyskiwania $rodkow z Unii Europejskiej oraz innych $rodkow
pomocowych, w zakresie przewidzianym prawem,

e promowanie aktywnosci spotecznej, w tym dziatan woluntarystycznych,

e organizacj¢ miejskich obchodéw z okazji Swiatowego Dnia Wolontariusza (5 grudnia),
podkreslenie znaczenia pracy wolontariuszy dla rozwoju spotecznos$ci Biategostoku,

e Forum Organizacji Pozarzadowych — odbywajaca si¢ co najmniej raz na dwa lata otwarta
konferencja biatostockich organizacji pozarzadowych,

e organizacj¢ samorzadowego Konkursu Nastolatkow ,,O8miu Wspaniatych”.

e promocje dyzuréw ekspertow w zakresie rejestracji stowarzyszen i fundacji,
organizowania zgromadzen i zbidrek publicznych

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e przygotowanie programu,
e coroczne sprawozdania z realizacji programu.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.

Zadanie 2. Promocja ochrony Srodowiska naturalnego w Bialymstoku

Zaprojektowanie i wdrozenie programu edukacji ekologicznej, dotyczacego przede wszystkim
gospodarki odpadami komunalnymi, a skierowanego do mieszkancéw. Program, jak kazda
tego typu kampania informacyjno-promocyjna, powinien mie¢ swoj logotyp, hasto i szate
graficzng - rozpoznawalng i powielang na wszystkich wykorzystywanych nosnikach (podjecie
jakichkolwiek dziatan powinno by¢ poprzedzone opracowaniem strategii komunikacji).
Program obejmuje wieloletnie projekty szkoleniowe dla uczniow oraz nauczycieli, a takze dla
dorostych mieszkancéw. Dobrym przyktadem tego rodzaju przedsigwzigcia jest ,,Czysta
Akcja” trwajaca juz od kilku lat w Krakowie. Jej najwazniejszymi elementami s3: strategia
komunikacji i edukacji ekologicznej, strona internetowa, reklama zewnetrzna (na tramwajach
i billboardach), pakiety edukacyjne dla szkot, interaktywna $ciezka edukacyjna w sasiedztwie
sktadowiska odpadow, film edukacyjny oraz kontakty z mediami. Powodzenie realizacji
programu zalezy w duzym stopniu od zaangazowania mediow lokalnych, natomiast
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naturalnym sojusznikiem magistratu powinny by¢ organizacje pozarzadowe, nie tylko te,
zajmujace si¢ wylacznie ekologia.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e przygotowanie programu edukacji ekologicznej,
e coroczne sprawozdania z realizacji programu.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.

Zadanie 3. Promocja ochrony zdrowia i zdrowego stylu zZycia wSréd mieszkancow

Miasto, stajac si¢ pomystodawca przeprowadzenia akcji na rzecz profilaktyki zdrowotnej
mieszkancéw, wzmacnia swdj pozytywny wizerunek. Akcja moze dotyczy¢ bezptatnych
badan medycznych, objazdowej mammografii, EKG, itp. Pretekstem do tego jest Swiatowy
Dzien Zdrowia przypadajacy 7 kwietnia. Wskazana jest wspoOlpraca z mediami lokalnymi
oraz organizacjami pozarzadowymi.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

o lista zrealizowanych projektow.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.

Zadanie 4. Promocja dzialan w ramach akcji Bezpieczne Miasto

Stolica Podlasia wygrywa badz jest w S$cistej czotowce wszystkich rankingdw na
najbezpieczniejsze miasto w kraju. Potwierdzajg to oficjalne statystyki policyjne. To powod
do dumy, ktéry warto zawrze¢ w przekazie marketingowym miasta. Ten jakze korzystny dla
wizerunku Biategostoku stan wymaga jednak ciagltej pracy ze strony wiadz samorzadowych,
m.in. poprzez takie dzialania, jak:

e aktywizowanie mieszkancow na rzecz bezpieczenstwa — pomoc sgsiedzka,

e opracowanie programu wspélpracy wiadz samorzadowych, medidw, mieszkancow
oraz policji na rzecz bezpieczenstwa na drogach (ograniczanie predkosci, przejécia dla
pieszych, itp.) oraz zapobiegania drobnej przestepczoscei i rozbojom.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

o liczba przeprowadzonych projektow.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.
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Zadanie 5. Promocja dzialan zmierzajacych do integracji spolecznej os6b
niepelnosprawnych

Wiadze miasta, razem z organizacjami osOb niepelnosprawnych, powinny podejmowaé
dziatania przeciw marginalizacji tej grupy mieszkancow, na rzecz mozliwie jak najsilniejszej
integracji spotecznej. Moga to by¢ m.in.:

e szkolenia na temat form zatrudnienia 0sob niepetnosprawnych i $srodkéw finansowych
dostgpnych na ten cel,

e kampanie spoleczne i programy edukacyjne poswigcone zmianom postaw wobec 0sob
niepetosprawnych,

e honorowy patronat Prezydenta Miasta nad imprezami na rzecz integracji spotecznej,

e promocja postaw woluntarystycznych wsrod biatostoczan, m.in. realizacja programu
dla nauczycieli pt. ,,Szkola Pomagania Innym, czyli o Szkolnych Klubach
Wolontariusza”,

e promocja programu likwidacji barier architektonicznych,

e organizacja Tygodnia Osob Niepelnosprawnych,

e publikacje, podstrona miejskiego serwisu internetowego po$wigcona sprawom
niepetnosprawnych.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
e liczba zrealizowanych projektow,

e badanie populacji 0séb niepelnosprawnych i stanu zaspokojenia ich potrzeb.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.

Zadanie 6. Promocja sportowego stylu zycia oraz infrastruktury sluzacej uprawianiu
sportu, kultury fizycznej oraz rekreacji

Dziatania dotyczytyby przede wszystkim:

e wsparcia promocyjnego inwestycji w infrastrukturg sportowa,
e dostosowania parkow miejskich i zielenicow do celow sportowo-rekreacyjnych,
e promocji miejskiej sieci $ciezek rowerowych,
e wspolpracy z klubami sportowymi oraz policja w ramach ochrony imprez sportowych
i zapobiegania wandalizmowi pseudokibicow,
e wrgczania corocznej nagrody Prezydenta Miasta za osiggnigcia sportowe.
Wskaznik oceny realizacji zadania:

o lista zrealizowanych projektow.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.
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Zadanie 7. Promocja miejskich imprez cyklicznych pod robocza nazwa ,,Bialystok
Festiwalowy”

Modyfikacja kalendarza imprez kulturalnych i sportowych, odbywajacych si¢ w Biatymstoku,
dopasowujaca go do wizerunku miasta. Wytypowanie przedsiewzie¢ najlepiej spelniajacych
to kryterium. Zgodnie z zasada promocji krzyzowej uczestnicy jednego wydarzenia moga by¢
takze informowani o innych planowanych przedsigwzi¢ciach.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

o liczba imprez wiaczonych do projektu ,,Biatystok Festiwalowy”.
Harmonogram zadania

e 2009-2014.

Zadanie 8. Opracowanie programu aktywizacji grup spolecznego ryzyka

Stworzenie wspolnymi sitami magistratu, organizacji pozarzadowych, osrodkow kultury,
instytucji koscielnych, szkol, wyzszych uczelni, klubéw sportowych oferty aktywizujacej
grupy spotecznego ryzyka (zajecia warsztatowe, znizki na miejskie obiekty sportowe, kursy
zawodowe, itp.).

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e Opracowany program,
e sprawozdanie z realizacji programu.
Harmonogram zadania:

e 2009-2014.

Cel Strategiczny ITI. Promocja turystyki oraz rozwoj infrastruktury turystycznej

Zadanie 1. Uczynienie z 0s6b odwiedzajacych Bialystok multiplikatoréw promocji

Miasto potrzebuje pamigtki, ktéra odwiedzajacy je turySci mogliby wrgczaé swoim
najblizszym jako prezent.

Duza warto$¢ promocyjng dla miasta ma elektroniczna baza danych, nieustannie
rozbudowywana o nowe adresy (m.in. o0sob bioracych udzial w badaniach ruchu
turystycznego).

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba turystow, ktorzy odwiedzili Biatystok dzieki czyjej$ rekomendacji — badania
ankietowe.

Harmonogram zadania:
e 2009-2014.
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Zadanie 2. Czlonkostwo miasta w miedzynarodowych organizacjach turystycznych

Jedna z takich organizacji jest Sie¢ Europejskich Miast Marketingu (European Cities
Marketing), do ktorej nalezy ponad 140 miast (w tym Krakow i Warszawa) z 30 krajow.
Wskaznik oceny realizacji zadania:

o liczba organizacji turystycznych, w ktorych aktywnie dziata Bialystok,
e coroczne sprawozdania.
Harmonogram zadania

o 2009-2014.

Zadanie 3. Rozwinigcie wspolpracy z miastami partnerskimi

Zachgcenie $rodowisk naukowych i kulturalnych zaprzyjaznionych miast do realizowania
wspolnych projektow. Wdrazanie w stolicy Podlasia innowacyjnych przedsiewzigé, ktore
sprawdzity si¢ w tych miastach. Wsparcie promocyjne aktualnie realizowanych projektow w
tym zakresie, np. Stowarzyszenia Kontakt Miast Biatystok-Eindhoven.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
e raport z realizacji programu wspotpracy miast partnerskich,
o liczba wspolnych projektow,

e badanie $wiadomos$ci marki Bialystok w miastach partnerskich.

Harmonogram zadania:
e 2009-2014.

Zadanie 4. Podnoszenie jako$ci ustug turystycznych, poprawa infrastruktury

Wzrost standardow ushug turystycznych, m.in. poprzez organizowanie konkursow o nagrode
prezydenta miasta dla najciekawszego, innowacyjnego produktu turystycznego zwigzanego z
Biatymstokiem. Nagradzanie najlepszych biur podrozy i hoteli. Wprowadzanie certyfikatow i
znakow jakosci. Rozbudowa sieci informacji miejskiej. Poprawa estetyki i czystosci miasta,
zwrocenie si¢ do mieszkancoéw z prosba o utrzymywanie w czysto§ci swojego najblizszego
otoczenia. Objecie patronatu miasta nad imprezami, ktore najskuteczniej pobudzajg rozwdj
turystyki.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
e liczba przyznanych nagrdod, znakow jakosci, certyfikatow,
o badania ankietowe na temat estetyki i czysto$ci miasta.

Harmonogram zadania:
e 2009-2014.
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Zadanie 5. Wsparcie promocyjne rozwoju turystki kongresowej w Bialymstoku

Opracowanie kompletnej oferty dla firm z sektora MICE (Meeting, Incentive, Conference,
Event) zawierajacej opis bazy hotelowej, dostepnych sal oraz propozycji imprez dodatkowych
dla uczestnikow konferencji. Atutem Bialegostoku w poréwnaniu z wieloma
konkurencyjnymi miastami jest jego wyjatkowe otoczenie — lasy, jeziora, rzeki.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

e liczba konferencji i ich uczestnikow.
Harmonogram zadania

e 2009-2014.

Cel Strategiczny IV. Promocja potencjalu gospodarczego i naukowego

Zadanie 1. Promocja bialostockich instytucji naukowych, badawcezych oraz
kulturalnych w kraju i zagranica

Sporzadzenie listy projektoéw miedzynarodowych, w ktorych uczestnicza biatostockie
jednostki badawcze, naukowe i kulturalne. Poszukiwanie nowych, wartych zainteresowania
projektow, ktorych charakter odpowiada wizji rozwoju miasta. Promocja potencjatu
gospodarczego, naukowego i kulturowego Biategostoku.

Wskazniki oceny realizacji zadania:
o liczba wspolnych projektow, publikacji, nawigzanych kontaktow,
e badanie $wiadomos$ci marki Biatystok.

Harmonogram zadania:

o 2009-2014.

Zadanie 2. Promocja przedsiebiorczosci akademickiej

e Przeprowadzenie, we wspélpracy z bialostockimi uczelniami oraz os$rodkami
badawczymi, kampanii informacyjnej skierowanej do studentdw i absolwentéw na
temat mozliwosci zaktadania wlasnej firmy.

e Rozpowszechnianie — wiedzy o  dziatalnosci ~ Akademickiego  Inkubatora
Przedsigbiorczosci przy Uniwersytecie w Biatymstoku.

e Zainteresowanie milodych przedsigbiorcow, wlascicieli mikro i matych firm,
posiadajacych innowacyjny pomyst na biznes, oferta funduszu zalgzkowego AIP Seed
Capital.
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Wskazniki oceny realizacji zadania:

liczba publikacji dotyczaca przedsigbiorczosci akademickiej,

badania ankietowe prowadzone w$rdd studentow.

Harmonogram zadania:

L]

2009-2014.

Zadanie 3. Wspieranie promocyjne rozwoju matych i §rednich przedsigbiorstw

Upowszechnienie wiedzy o mozliwo$ciach wspotpracy MSP z biatostockimi
uczelniami i instytucjami badawczymi.

Konkurs na biznesplan, pod honorowym patronatem Prezydenta, na najbardziej
innowacyjne przedsiewzigcie.

Mozliwo$¢ korzystania z hasta i logotypu ,,Wschodzacy Biatystok” przez firmy,
ktore wyrdzniaja si¢ wykorzystaniem zaawansowanych technologii badz
dynamicznym rozwojem.

Publikacja biuletynu dla przedsigbiorcow (miesigcznik lub kwartalnik, wersja
papierowa/newsletter elektroniczny) zawierajacego aktualne informacje niezbedne
do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej — prawo, podatki, dotacje unijne, itp.
Informowanie o efektach funkcjonowania Rady Przedsigbiorczosci przy
Prezydencie Miasta Biategostoku.

Uczestnictwo lokalnych przedsigbiorcow oraz przedstawicieli samorzadu
gospodarczego w prezentacjach biznesowych miasta.

Rozbudowa serwisu miejskiego www.bialystok.pl (badz stworzenie nowej strony o
oddzielnej domenie) o dzial poswiecony MSP. Znalazloby si¢ tam miejsce na
informacje przydatne przy zaktadaniu oraz prowadzeniu wilasnej firmy, listg
publikacji i szkolen adresowanych do przedsigbiorcow, opis dostepnych funduszy
unijnych, przeglad prasy gospodarczej, zapowiedzi imprez branzowych, porady
praktykow, forum dyskusyjne, itp.

Wskaznik oceny realizacji zadania:

liczba dziatan promocyjnych

Harmonogram zadania:

2009-2014.
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Zadanie 4. Promocja potencjalu inwestycyjnego miasta

e Uczestnictwo w najwazniejszych imprezach targowych, np. MIPIM Cannes, EXPO
REAL Monachium, CEPIF Warszawa, REAL Wieden.

e Aktualizacja (opracowanej w 2007 r.) oferty inwestycyjnej, uwzgledniajacej
dotychczasowe tereny inwestycyjne, wraz z analiza i wskazaniem nowych mozliwosci
i kierunkéw zagospodarowania Miasta Biatystok.

e Promocja oferty inwestycyjnej w Kraju i zagranica, potaczona z wizytami studyjnymi,
wspotpraca z Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych SA, Podlaska
Fundacja Rozwoju Regionalnego oraz z Centrum Obstugi Inwestora dziatajacym przy
Urzedzie Marszatkowskim Wojewoddztwa Podlaskiego.

e Nawigzanie wspotpracy (przekazanie aktualnych ofert inwestycyjnych miasta) z
organizacjami zrzeszajacymi inwestorow, wydziatami promocji handlu i inwestycji
ambasad RP w krajach potencjalnie zainteresowanych inwestycjami w Biatymstoku
oraz sekcjami ekonomicznymi i handlowymi ambasad innych krajow.

e Organizacja press touréw dla krajowych i zagranicznych dziennikarzy zatrudnionych
w czasopismach ekonomicznych.

e Rozbudowa czgsci poswigconej inwestycjom w serwisie miejskim (poradnik inwestora
— procedury inwestycyjne i administracyjne, katalogi inwestycyjne zapisane w wersji
elektronicznej itp.).

e Wykorzystanie sieci miast partnerskich Biategostoku w dziataniach promujacych
atrakcyjno$¢ gospodarczg stolicy Podlasia.

e Wykorzystanie w promocji gospodarczej Biategostoku wizerunku i sukcesow
najwigkszych firm, dziatajacych w miescie (zacytowanie opinii ich prezesow, kadry
menedzerskiej, podanie skali inwestycji, itp.), jako przyktadéw udanych inwestycji.

e Organizacja oficjalnych, corocznych spotkan Prezydenta Miasta ze znaczgcymi,

strategicznymi inwestorami w miescie,

e Usprawnienie pracy biura obshugi inwestoréw: zapewnienie kazdemu z inwestorow
asystenta — osobistego doradcy, przeszkolenie pracownikow biura.

e Opracowanie dla wszystkich urzednikow przewodnika/instrukcji zawierajacego
najwazniejsze informacje na temat zalozenia i prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej
w miescie.

e Badanie opinii inwestorow oraz lokalnych przedsigbiorcow na temat ewentualnych

uproszczen procedur administracyjnych dla inwestorow.

o Publikacja katalogow, broszur, folderow wedtug spdjnego layoutu, przygotowanie
prezentacji multimedialnej.

e Opracowanie materiatdw informacyjno-promocyjnych, skierowanych bezposrednio do

strategicznych firm z okreslonych branz - analiza sektora poddostawcow
i podwykonawcow 2z miasta i regionu w kontekscie okre§lonych profili
inwestycyjnych.
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e Promocja w mediach, artykuty promocyjne w prasie branzowe;.

e Przygotowanie  prezentacji ~ multimedialnej -~  materiatu  promocyjnego
z wyeksponowaniem uwarunkowan funkcjonowania Miasta 1 mozliwosci
inwestycyjnych.

e Direct mailing.

e Bezposrednie spotkania z potencjalnymi inwestorami potaczone z prezentacjami
multimedialnymi.

Wskaznik oceny realizacji zadania:
o liczba zrealizowanych dziatan promocyjnych.
Harmonogram zadania:

o 2009-2014.
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13. DZIALANIA MARKETINGOWE 2009-2014

Czas

Cele

Zasieg, rodzaj
kampanii

Grupy docelowe

Typ komunikacji

Ogolny opis rekomendowanych dzialan

2009

Identyfikacja
mieszkancow z
miastem,
wzbudzenie w nich
dumy z miasta

Poinformowanie o
zatozeniach nowej
strategii promocji

Wewnetrzna

Mieszkancy miasta

Srodowiska
opiniotworcze

Media lokalne

Media ogdlnopolskie

ATL/BTL/PR

Poinformowanie o przyjeciu strategii. Zaprezentowanie logo
miasta wraz z hastem reklamowym. Pokazanie, jakie warto$ci
oraz skojarzenia wigza si¢ z nowa marka ,,Biatystok”.
Ogtloszenie wsrdd biatostoczan konkursu na gadzet reklamowy,
graffiti, komiks, piosenke, wiersz itp. odwotujace si¢ do
charakteru marki. Poczatkiem kampanii jest lot balonem z
nowym logo.

Przedstawienie mieszkanicom planéw inwestycyjnych,
realizowanych przez magistrat (Rynek Kosciuszki, strefa
ekonomiczna, Park Naukowo-Technologiczny, Opera i
Filharmonia Podlaska itp.) z pokazaniem, jaki bedzie to miato
wplyw na ich codzienne zycie. Wymierne korzysci z dostgpu do
funduszy unijnych.

Cata kampania, chociaz jest skierowana glownie do
mieszkancow, powinna zainteresowa¢ takze media
ogolnopolskie (dotyczy to zwlaszcza nowego 10go i hasta).

Rekomendowane noéniki: billboardy, citylighty, tablice w
autobusach miejskich, telewizja, radio i prasa lokalna (np.
inserty z samochodowymi naklejkami ,,Wschodzacy
Biatystok™), broszurki, ulotki, internet, ambient media,
spotkania, konferencje, lekcje tematyczne w szkotach itp.

Stata obstuga PR zewngtrznej agencji dla kampanii.

Aktywizacja
przedsigbiorczosci
(zachecanie do
zaktadania wlasnych

Wewngtrzna

Mieszkancy miasta

ATL/BTL/PR

Dziatania zachgcajace miodych ludzi do zaktadania wlasnych
firm.

Informacje na temat dostgpnosci srodkéw unijnych na rozwdj
przedsigbiorczosci.
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firm)

Poinformowanie o Ogolnopolska Przedsigbiorcy i ATL/BTL/PR Opracowanie bazy danych firm i instytucji mogacych
atrakcyjnosci zagraniczna inwestorzy polscy i zainwestowa¢ w Biatymstoku.

inwestycyjnej miasta 9 zagraniczni

Aktualizacja oferty inwestycyjnej miasta.
Zachgcenie do Media biznesowe Przygotowanie prezentacji multimedialnej
inwestowania '
Stworzenie tzw. brygady tygrysa (nabor i szkolenie) do
bezposrednich kontaktow z potencjalnymi inwestorami.

Spotkania u klienta (Polska i zagranica).

Mailling, e-mailling, strona internetowa po$wigcona
potencjatowi inwestycyjnemu miasta.

Press tour dla dziennikarzy biznesowych, study tour dla
potencjalnych inwestoré6w (m.in. lot balonem nad terenami
inwestycyjnymi).

Uczestnictwo w targach inwestycyjnych i konferencjach.

Wspotpraca z instytucjami powotanymi do gospodarczej
promocji kraju.

Dziatania PR szczegoélnie aktywne po kazdorazowym zdobyciu
inwestora.

Stata obstuga PR zewngtrznej agencji dla kampanii.
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Czas Cele Zasieg, rodzaj Grupy docelowe Typ komunikacji Ogolny opis rekomendowanych dzialan
kampanii
2010 Zachgcenie do Wewnegtrzna Mieszkancy miasta ATL/BTL/PR Wyrdznienie, wylonionych w drodze konkursu, kierunkow
pgdqua studiow w Podlasie Absolwenci szkol stgdlow, ktore olfaza}y si¢ n? lepiej dostosowane do nowego
Bialymstoku érednich wizerunku marki ,,Biatystok”.
Warmia i Mazury Media lokalne Podkreslanie korzysci ze studiowania w stolicy Podlasia —
Bliska zagranica wysoki poziom nauczania, kultura czasu wolnego, itp.
Poinformowanie o Wewngtrzna Mieszkancy miasta ATL/BTL/PR Budowe wizerunku Biategostoku, jako miasta atrakcyjnego do
mozliwosciach . zycia, nalezy zacza¢ od podstaw, czyli od przekonania samych
- , . Media lokalne . 0 . . AR
rozwoju, ktore daje mieszkancow, ze tu jest praca, wyzsze uczelnie, niskie koszty
miasto utrzymania, ciekawe formy spedzania czasu wolnego, itp.
Dlatego tez aktywno$¢ komunikacyjna kierowana do
mieszkancow miasta powinna opiera¢ si¢ na pokazaniu
pozytywow zwigzanych z mozliwos$ciami rozwoju
zawodowego.
Zachegcenie Wewnetrzna Mieszkancy miasta ATL/BTL/PR Kampania zachgcajaca mieszkancoéw do uczestniczenia w zyciu
mieszkancow do . spotecznosci lokalnych.
Ay Organizacje
aktywnosci . . o .
spoteczne pozarzadowe Wskaz‘aple na najpowazniejsze prol?lemy spo%ec_zne, kto_re
. pojawiaja si¢ w Biatymstoku (np. niskie czytelnictwo, niska
Media lokalne -
frekwencja wyborcza).
Wyeksponowanie pozytywnych przyktadow aktywnosci
spotecznej w miescie i kraju.
Zachgcenie Wewnetrzna Mieszkancy miasta ATL/BTL/PR Kontynuacja ,,Rewolucji estetycznej” zapoczatkowanej w
mieszkancow do . poprzednim roku.
. Media lokalne
dbania o estetyke . . ., , .
miasta oraz stan Kampar_na promujgca _selektyvx_ma zbl(_)rke; odpadow w micScic
¢rodowiska (strategia komunikacji marketingowej, system edukacyjny dla
naturalnedo nauczycieli, przedszkoli, szkot i mieszkancow) - filmy,
9 kampanie reklamowe, dziatania PR, wydarzenia etc.
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Ksztattowanie Ogolnopolska Mieszkancy Polski ATL/BTL/PR Kampania prezentujaca nowa marke ,,Biatystok” z
wizerunku Medi o Iski wykorzystaniem outdooru (bardziej balon reklamowy niz
Bialegostoku jako cdia ogoinopolskie billboardy — w najwigkszych miastach kraju), prasy (zwlaszcza
atrakcyjnego miejsca tygodniki opinii), radia, telewizji (ze wzgledu na koszty
rekomendowany jest sponsoring), internetu, event marketingu
oraz ambient mediow.
Balon w barwach Wschodzacego Biategostoku moglby si¢ sta¢
kotwica medialng (tak, jak stato si¢ to chociazby w przypadku
sterowca Allegro latajacego nad polskimi miastami).
W dzialaniach wizerunkowych moze pojawi¢ si¢ motyw
Swiatowego Kongresu Esperanto Bialystok 2009.
Stata obstuga PR zewngtrznej agencji dla kampanii.
Poinformowanie o Ogolnopolska Srodowisko ATL/BTL/PR Kontynuacja kampanii z 2008 roku, z poszerzeniem zasiegu.
?rt]f;l;;ty Jélo.snc;. miasta Zagraniczne biznesowe Okazja do przedstawienia swojej oferty inwestycyjnej bedzie
yeyines instytucje Inwestorzy krajowi i dla miasta organizacja Forum Gospodarczego/Konferencji
Zachgcenie do biznesowe zagraniczni Wschod-Zachod.

udziatu w Forum
Gospodarczym/Konf
erencji Wschod-
Zachdd

Media branzowe
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Czas Cele Zasieg, rodzaj Grupy docelowe Typ komunikacji Ogoblny opis rekomendowanych dzialan
kampanii
2011- Informowanie o Ogolnopolska Mieszkancy Polski ATL/BTL/PR Co rok inne wydarzenie kulturalne, odbywajace si¢ w
2014 wydarzeniach ) ) Biatymstoku, bedzie promowane poprzez kampanig
kulturalnych Media ogolnopolskie ogolnopolskg. Dotyczy to juz istniejgcych imprez, takich jak
odbywajacych si¢ w np.:
Biatymstoku,
zachgcenie do e Overthe Top”,
uczestniczenia w e  Migdzynarodowy Festiwal Filméw Przyrodniczych
nich im. Braci Wagow — w rozszerzonej formule jako ,,0d
zmierzchu do $witu”,
e  Miedzynarodowe Zawody Balonowe (ale na duza
skalg),
oraz imprez sugerowanych przez autor6w strategii:
e Festiwal Kultur Wschodnioeuropejskich,
e  Festiwal Teatréw Lalek (na przemian z istniejagcym
juz Festiwalem Szkot Lalkarskich).
Zachecenie do Ogolnopolska Mieszkancy Polski ATL/BTL/PR Dziatania oparte b¢da przede wszystkim na prasie -
odwiedzenia . , . tygodnikach lub miesiecznikach opinii oraz internecie.
Bialegostoku Media ogélnopolskie } )
Bardzo wazne sg dzialania o charakterze PR — konieczne jest
wsparcie zagranicznych dziennikarzy i tour operatorow (study
tour).
Zachecenie do Ogolnopolska Mtodzi aktywni BTL/PR Skuteczne wypromowanie Centrum Mtodych (nazwa robocza)

odwiedzenia
Centrum Mtodych

mieszkancy Polski

Media ogélnopolskie
skierowane do ludzi
mtlodych

w pozadanej grupie docelowej wymaga skorzystania przede
wszystkim z internetu, ambient mediow, marketingu
partyzanckiego oraz prasy. Niezwykle wazne sa dziatania PR,
w tym Media Relations.
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Ksztattowanie Ogolnopolska Mieszkancy Polski ATL/BTL/PR Dziatania marketingowe o charakterze emocjonalnym,
wizerunku Medi o Iski umacniajace wizerunek miasta jako unikalnego miejsca, gdzie
Bialegostoku jako cdia ogoinopolskie dobrze spedza si¢ czas — pracujac, uczac sie i wypoczywajac.
mlasta,. v ktérym Dziatania adresowane do wszystkich Polakow, ktorzy sa
warto zyC E X R PRt . .
potencjalnymi pracownikami, jak i pracodawcami, a takze
studentami.
Ksztattowanie Wewnetrzna Mieszkancy miasta ATL/BTL/PR Dziatania marketingowe o charakterze emocjonalnym,
wizerunku . umacniajace wizerunek miasta jako unikalnego miejsca, gdzie
. . Media lokalne . . . .
Biategostoku jako dobrze spedza sig¢ czas — pracujac, uczac si¢ i wypoczywajac.
miasta, w ktorym
warto zy¢ —
wzbudzanie dumy z
miasta
Ksztattowanie Ogolnopolska Inwestorzy krajowi ATL/BTL /PR Kampania medialna oparta na prasie biznesowej, tygodnikach
wizerunku miasta Media biznesowe opinii, internecie, sponsoringu biznesowych audycji w radio
jako atrakcyjnego ogolnopolskim i programow w telewizji, np. TVN CNBC
inwestycyjnie dla Biznes.
OkreSI.O nych branz__ Waznym elementem jest atrakcyjny mailing pocztowy do
(np. biotechnologii, X A A . .
. 0sOb odpowiedzialnych za decyzje o inwestowaniu w firmach.
okoto biznesowych,
logistyka)
Zachgcenie do Zagraniczna Inwestorzy ATL/BTL/PR Dziatania o charakterze BTL — uczestnictwo w targach i
inwestowania w zagraniczni konferencjach, brygada tygrysa (spotkania z potencjalnymi
Bialymstoku inwestorami).
Aktywizacja Wewngtrzna Mieszkancy miasta ATL/BTL/PR Dziatania aktywizujace mtodych ludzi do zakfadania
przedsigbiorczosci wiasnych firm.

(zachgcenie do
zaktadania wlasnych
firm)

Dziatania o charakterze PR, BTL i ograniczony ATL.
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Informowanie o Ogolnopolska Srodowisko ATL/BTL/PR Kampania w mediach kierowanych do grupy docelowej —

rozwoju biznesowe w Polsce prasa biznesowa i internet.

gospodarczym

miasta Wykorzystanie mechanizmu ,,ambasadoréw marki”, tworzenie
relacji z inwestorami poprzez kluby lojalnosciowe i inne
dziatania BTL.

Ksztattowanie Wewnetrzna Przedsigbiorcy z BTL/PR Organizacja dziatania w stylu ,.klubu lojalno$ciowego” dla

wizerunku miasta terenu miasta wiascicieli i kierownictwa firm juz istniejacych w miescie

jako atrakcyjnego (bilety typu VIP na imprezy kulturalne, sportowe, organizacja

dla przedsigbiorcow balu karnawatowego itp.).
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14. PR PROJEKTU

Od stycznia do kwietnia 2008 roku media lokalne na biezagco informowaly o
przygotowywanej strategii promocji, stajac si¢ naturalnym sojusznikiem Eskadry i Urzedu
Miejskiego w szeroko rozumianych konsultacjach spotecznych. Najwigcej miejsca i czasu
poswiecity temu tematowi ,,Kurier Poranny” oraz ,,Gazeta Wyborcza™.

W bialostockiej prasie, radiu, telewizji i na portalach internetowych kilkadziesiat razy
wspominano o opracowywanym dokumencie. Na szczegélng uwage zastuguja sondaze
przeprowadzone wsrdd czytelnikow przez dwa najwicksze lokalne dzienniki oraz portal
www.bialystokonline.pl na najlepsza hipotezg strategiczng. W sumie wziety w nich udziat
ponad dwa tysigce o0sob, a najwigcej glosow (45%) przypadto na ,,Wschodzacy/Rising
Biatystok”.

hariePOrYanny
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15. SLOWNICZEK

AIDA - model oddziatywania przekazu reklamowego, A - attention (reklama musi zostaé
zauwazona), | - interest (wzbudzi¢ zainteresowanie odbiorcy), D - desire (wzbudzi¢ chgé
posiadania), A - action (naktoni¢ do dziatania).

Ambient media - wszelkie formy marketingu niestandardowego, takie jak marketing
partyzancki, wirusowy, trendsetting oraz formy marketingu internetowego - buzz marketing,
e-mail marketing, gry marketingowe, rowniez reklama na $rodkach komunikacji miejskiej.

Analiza SWOT - analiza silnych (strenghts) i stabych (weaknesses) stron danego
przedsigwzigcia, mozliwosci (opportunities) i zagrozen (threats), jakie ono stwarza.

ATL - skrét z jez. ang. Above The Line - jest to czg$¢ budzetu reklamowego przeznaczanego
na reklam¢ w mediach tradycyjnych takich jak prasa, radio, telewizja, reklama zewngtrzna
(media te rOwniez nazywa si¢ mediami ATL).

BENEFIT - skrot z jez. ang. obietnica lub korzys$¢ - jest to jedna z podstawowych zasad
w reklamowaniu produktu lub ustugi przedstawiajaca: zaletg, przewage tego reklamowanego
produktu lub ustugi nad innymi.

BIG IDEA - pomyst na reklam¢ zawierajacy jednoznaczne przestanie reklamy i glowna jej
obietnice.

BRAND POSITIONING - skrot z jez. ang. pozycjonowanie marki za pomocg kryteriow
jakimi w ocenie produktu postuguja si¢ konsumenci i dobor dla danej marki takiej pozycji
rynkowej, ktora pozwoli na zdobycie najwigkszej liczby konsumentow.

BTL — skrot z jez. ang. Below the Line — czgé¢ budzetu reklamowego przeznaczonego
na marketing bezposredni. Przesylki pocztowe, happeningi, materialy promocyjne
w miejscach sprzedazy, szkolach, biurach, bezposredni kontakt na zywo, dziatania
niestandardowe.

CATI — skrét z jez. ang. okreslenia Computer Assisted Telephone Interviewing, oznaczajacy
wywiad prowadzony przez telefon przy wsparciu oprogramowania komputerowego. Jest to
jedna z metodologii przeprowadzania badan marketingowych.

Charakter marki — (ang. brand character) oznacza charakterystyczny typ wizerunku
marki. Okre$la on jej odmienno$¢ i atrakcyjno$¢ dla konsumentow. O charakterze marki
decyduje istota marki.

Grupa docelowa - (ang. target audience) jest to zbidr osob bedacych potencjalnymi
konsumentami produktu Iub ushugi, do ktérych kierowany jest odpowiednio formutowany
przekaz reklamowy.

IDI - skrét z jez. ang. Individual in-Depth Interview, ktore w ttumaczeniu na jgzyk polski
oznacza Indywidualny Wywiad Poglebiony.
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Mailing - polega na bezposrednim dostarczaniu nabywcy materialu promocyjnego za pomoca
poczty. Przesytka ta moze zawieraé list, broszur¢ prezentujaca oferowane towary, Karty
zamowien itp. Odpowiednikiem klasycznej reklamy pocztowej w internecie jest e-mailing.
Polega on na przestaniu $cisle okreslonym adresatom elektronicznej wiadomosci tzw. e-maila
z tekstem reklamowym.

POZYCJONOWANIE - plasowanie produktu, ustugi, product positioning, to wykreowanie
koncepcji produktu i jego wizerunku w celu pozadanego jego ulokowania w umysle klienta.
Jest to proces pozyskiwania pozadanej dostrzegalnosci przez konsumentéw i potencjalnych
nabywcoéw produktow, ustugi. Polega na eksponowaniu rzeczywistych waloréw produktu
wynikajacych z takich cech jak: unikalno$¢ badz ogélna dostgpnosé, wysoka jakosé,
niezawodno$¢, bezpieczenstwo uzycia, wartosci.

Public Relations - dziatania, ktérych celem jest tworzenie i utrzymywanie zaufania
do przedsiebiorstwa w otoczeniu, w ktorym ono funkcjonuje, oraz utrzymanie dobrego
klimatu w stosunkach pomigdzy firma lub grupa firm a spoteczenstwem.

USP - Unique Selling Proposition (ang.) Unikalna cecha sprzedazy — wyrdznik marki, jego
niepowtarzalna, charakterystyczna cecha.
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