Biala Podlaska gotowa na wyzwania - relacja z
konferencji ,Marketing terytorialny szansg rozwoju
miast, gmin i regionow”

| KONFERENCJA NAUKOWA

MARKETING TERYTORIALNY SZANSA

ROZWOJU MIAST, GMINIREGIONOW W spblczesne miasta starajg  sie  réznymi metodami
Biata Podiaska 27-28.01.2011

_ zainteresowac potencjalnych odbiorcow swojg oferta. Jednym
Hemm ze sposobOw jest organizowanie konferencji z wyjazdem
studialnym, co pozwala na zaprezentowanie atutow miasta i

regionu nie tylko w $wietle badan i naukowych wnioskéw, ale

réwniez w praktyce. Biata Podlaska zdecydowata sie na taka

@ forme promocji udowadniajac, Ze zgodnie z jej nowym hastem

jest gotowa na wyzwania.

Zrédto: www.pswbp.pl Marta Jankowska,

Best Place - Europejski Instytut Marketingu Miejsc

Na zorganizowang pod koniec stycznia br. konferencje naukowg przez
Panstwowg Szkote Wyzsza im. Papieza Jana Pawta II w Biatej Podlaskiej (PSWBP)
odbywajaca sie pod hastem ,Marketing terytorialny szansg rozwoju miast, gmin i
regiondw” przyjechali przedstawiciele osrodkéw naukowych m.in. z Warszawy,
Krakowa, Poznania, t.odzi, Lublina i Biategostoku. Obrady odbywaly sie z ramach trzech
sesji plenarnych, z ktérych pierwsze dwie dotyczyly zagadnienia ,Samorzadu
terytorialnego jako podmiotu marketingu terytorialnego”, natomiast trzecia poruszata
problem ,Marketingu turystycznego jako formy marketingu terytorialnego”.

Miasto z charakterem - gotowe na wyzwania

Wystgpienia gosci poprzedzito pétgodzinne wprowadzenie gospodarzy, w
ktérym prof. Mieczystaw Adamowicz - rektor PSWBP - zachwalal zaplecze naukowe
miasta, natomiast Maciej Buczynski - jako przedstawiciel wtadz lokalnych - prezentowat
zalozenia nowej kampanii promocyjnej miasta. Opiera sie ona na atrakcyjnosci
gospodarczej regionu, w ktorym Biala Podlaska ma by¢ baza tgczaca Wschdd z
Zachodem. Pozyskaniu dla miasta nowych inwestoré6w ma stuzy¢ m.in. utworzenie
portalu gospodarczego oraz udziat w imprezach branzowych np. Forum Ekonomicznym
w Krynicy. Jednak jak podkreslat M. Buczynski gtéwnym atutem Biatej Podlaskiej sq
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ludzie, ktorzy nie majq kompleksu prowincjonalnosci i sq dynamiczni. To stwierdzenie
stato sie podstawa dla opracowania SIW, w ktérym Biata Podlaska jest przedstawiana
jako kobieta z mieczem majacym symbolizowa¢ gotowo$¢ na wyzwania. Gotowa na

wyzwania stato sie hastem przewodnim zapoczatkowanej w paZdzierniku 2010 roku

kampanii promocyjnej miasta. Szkoda tylko, ze na reklamowej Sciance wystawienniczej

towarzyszacej konferencji nie znalazt sie ten witasnie slogan, tylko alternatywny zwrot -

miasto z charakterem - ktory wywotat wsrod uczestnikéw wiele dyskusji.
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Nowa kampania promocyjna Biatej Podlaskiej i jej wizualizacja byly czestym punktem odniesienia

podczas konferencji

Foto: Marta Jankowska

Profesor Andrzej Szromnik
sprawowatl merytoryczna piecze
nad obradami konferencji

Foto: Marta Jankowska
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Zrédto: vena.lublin.pl

Z obrad I sekcji plenarnej nalezy wspomnie¢ o wystapieniu
prof. Andrzeja Szromnika z UE Krakéw, ktéry starat sie
przekona¢ stuchaczy, ze pozycjonowanie jest kluczem do
stworzenia strategii marketingowej miasta czy tez regionu.
Podstawg dla prowadzenia dziatalnosci promocyjnej
powinno by¢ pytanie o miejsce jakie chcemy, aby dana
jednostka zajeta w umystach odbiorcow. Profesor Szromnik
pytat zatem retorycznie, jaki charakter chce uosabia¢ Biata
Podlaska, skoro pragnie by¢ postrzegana jako miasto z
charakterem? Na koncu zaznaczyt tez, ze stwierdzenie
pozycjonujgce nie moze by¢ utoZsamiane ze sloganem
promocyjnym.
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(,_éwigcﬂ Miasta szczegélne

. Auschl Najbardziej burzliwy przebieg
”‘“‘_f‘i; mialy obrady II czesSci konferencji,
3 prowadzone przez prof. Szromnika oraz
dr Magdalene Florek z UE Poznan i
fundacji Best Place. Znalazto sie tu kilka

ciekawych wystgpien, z ktorych na

Cl

szczegblng uwage zastuguje prezentacja
Radostawa Folgi z PWSZ w Oswiecimiu,
ktéry poruszyt nowe zagadnienie w
Prezentacja Radostawa Folgi wywotata duze marketingu terytorialnym - marketing
zainteresowanie wsrod uczestnikow konferencji miast szczegblnych. Ten typ miast nie
Foto: Marta Jankowska doczekat sie jeszcze swojej naukowej

definicji, lecz w rozumieniu autora nalezy
je utozsamia¢ z miastami trudnymi, specyficznymi, zwigzanymi z takimi pojeciami jak
tragizm historycznego dziedzictwa czy ludobdjstwo. Miastami, ktére ze wzgledu na
tragiczne wydarzenia z przeszto$ci musza sie zmierzy¢ ze swoim wyjatkowo silnym,
negatywnym, a zarazem ztozonym wizerunkiem sg m.in. polski O$wiecim, japonskie
Nagasaki, czy hiszpanska Guernica. R. Folga starat sie znaleZ¢ odpowiedZ na pytanie, czy
tragizm przesztosci moze by¢ przyczynkiem do wytworzenia pozytywnego wizerunku? W
tym celu postuzyt sie przyktadami Hiroszimy i Nagasaki, ktére za sprawa pomocy
japonskich wtadz majg sta¢ sie symbolem odrodzenia z upadku. Dzieki takim dziataniom
Hiroszima ma by¢ postrzegana jako modelowe miasto $wiata znane z pokojowych
inicjatyw.

Na ciekawy aspekt marketingu terytorialnego zwrdécita réwniez uwage dr Dorota
Sikora-Fernandez z Uniwersytetu L.odzkiego, méwiac o event marketingu (marketingu
przez wydarzenia) w dziataniach promocyjnych. Wskazata ona na zjawisko anty
marketingu postugujac sie przykladem todzi, ktérej wizerunek mocno ucierpial na
odebraniu jej przez Bydgoszcz prestizowego festiwalu Camerimage. Okazuje sie, Ze nie
wystarczy pozyska¢ praw do organizacji imprez, ale trzeba tez tymi wydarzeniami
umiejetnie zarzadzaé. Coraz czeSciej bowiem obserwuje sie zjawisko przenoszenia przez
organizatoréw eventéw do innych miast.

Z wizerunkowymi problemami boryka sie réwniez miasto Kielce, o czym starata
sie przekona¢ uczestnikéw konferencji Anita Kijanka z UMCS w Lublinie. Jej zdaniem
dziatania prowadzone przez to miasto s3 niespojne z opracowang strategig, ktéra
zresztg zdaniem radnych Kielc zostala uznana za kompromitacje. Nieudana kampania
promocyjna Don’t give up. You are in Kielce, czy silne skojarzenia miasta ze scyzorykami
to tylko niektore skazy na wizerunku Kielc.
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Zdaniem A. Kijanki Kielce pozycjonuja
sie obecnie w oparciu o co najmniej
cztery rézne USP (m.in. sport, mode,

&

4 centrum konferencyjne, stolice sportow

1 % i-‘\ ekstremalnych), a powinny skupi¢ sie
: - na jednym wyro6zniku, ktéry pozwoli im
sedem lomeiow GBI g wykreowanie wyraznego wizerunku.
Uwaza ona, ze szansg dla Kielc moze by¢
turystyka weekendowa zorientowana

gléwnie na osoby, ktére nigdy nie

odwiedzity tego miasta.

O problemach z wizerunkiem miasta Kielce z duzym
przejeciem opowiadata Anita Kijanka

Foto: Marta Jankowska

Marketing turystyczny w teorii i praktyce

Tematem III sesji plenarnej bylo wykorzystanie turystyki w marketingu
terytorialnym i zostata ona zdominowana przez przedstawicieli osrodkéw Polski
wschodniej. Na uwage zastuguje zwtaszcza wystapienie prof. Tadeusza Poptawskiego z
Politechniki Biatostockiej, ktéry prezentowat wyniki badan przeprowadzonych na
grupie turystéw, dotyczace wyréznikow tozsamosci wojewddztwa podlaskiego. Wsréd
trzech najlepiej ocenionych atrybutow tego regionu znalazty sie kolejno: lokalna
atmosfera, goscinno$¢ mieszkancéw oraz czystos¢ ulic. Za wizytéwke podlaskiego
uznano nature i unikatowa przyrode, ktore jednoczesnie dzieki wysoko ocenionej bazie
gastronomicznej i noclegowej moga sta¢ podstawa turystycznego sukcesu tego regionu.

W debacie podsumowujgcej obrady I dnia
konferencji prof. Poptawski przekonywat
jak optacalng inwestycjg dla regionu jest
modernizacja gospodarstw turystycznych.
Jednocze$nie = zwracal uwage na
niewielkie = zréznicowanie = pomiedzy
strategiami miast i region6w w naszym
kraju, konkludujac w bardzo emocjonalny
sposob, ze jezeli miasto nie chce sie
zmienidé, to sie nie zmieni! Dyskusje toczyty

sie rowniez na polu stricte teoretycznym,
w ktorych docent Jacek Kaminski z PSW w
Biatej Podlaskiej, postulowat m.in. brak

Docent Jacek Kaminski brat aktywny udziat w
konferencyjnych debatach

Foto: Marta Jankowska
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terytorialnego. Osig sporu stata sie rowniez zasadno$¢ traktowania marketingu jako
dyscypliny naukowej. Zwienczeniem catodniowych obrad byta tradycyjna podlaska
kolacja w Pracowni Kulinariéw Regionalnych w Perkowicach.

Drugi dzien Kkonferencji byt dla
organizator6w szansg na promocje regionu.
Wycieczke studialng rozpoczeto od wizyty
w Pracowni Tkackiej im. Stanistawy Baj w
Hrudzie, w trakcie ktérej uczestnicy
konferencji mogli pozna¢ tajniki tworzenia
pereboréw, ktorych wykonywanie nalezy
obecnie do zanikajacych technik w tkactwie.

Kolejnym punktem turystycznego wyjazdu

Profesor Andrzej Szromnik w towarzystwie cztonkin byio zwiedzanie Stadniny Koni Arabskich w
Pracowni Tkackiej w Hrudzie Janowie Podlaskim. Zalozona w 1817 roku

Foto: Marta Jankowska panstwowa stadnina jest najbardziej

znanym, a jednocze$nie najstarszym tego
typu osrodkiem w Polsce. To tu odbywa sie
co roku Pokaz Narodowy Koni Czystej Krwi
Arabskiej, a na towarzyszaca mu aukcje
przyjezdzaja hodowcy z catego Swiata.
GoScie konferencji mieli okazje obejrzec nie
tylko  najwazniejsze  stajnie  Janowa
Podlaskiego, ale réowniez wejS¢ na teren
‘ nowoczesnej hali widowiskowej, w ktorej
F ’ . odbywajg sie m.in. zawody w skokach przez

Janéw Podlaski - mekka dla hodowcéw i mitoénikéw przeszkody.
koni arabskich z catego $wiata

Foto: Marta Jankowska

Ostatnig atrakcja studialnego wyjazdu byto zwiedzanie pensjonatu ,Uroczysko Zaborek”
urzadzonego na ksztatt staroswieckiego zascianka, w ktéorym zmarznietych uczestnikow
poczestowano nalewka z pigwy oraz regionalnymi przysmakami na pochodzacej z 1880
roku Plebanii. Gospodarz kompleksu oprowadzit gosci konferencji po zabytkowym
Wiatraku ,Kozlaku” oraz urokliwym drewnianym ko$ciétku. W ten sposob dzieki silnej
wspotpracy z przedstawicielami okolicznych osrodkéw turystycznych, organizatorom
konferencji w Biatej Podlaskiej udato sie nie tylko zainteresowac jej uczestnikow
zagadnieniami marketingu terytorialnego, ale réwniez przyblizy¢ im uroki mato
znanych zakatkow potudniowego Podlasia.
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