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. Wstep

W niniejszym projekcie zostala zastosowana metodologia Citivation™, opracowana przez

czlonkéw zespotu GoodBrand and Company.

Citivation™ jest procesem dochodzenia do strategii pozycjonowania marki ze szczegdlnym
uwzglednieniem innowacyjnosci spotecznej (citi + social + innovation = citivation). Jest wynikiem
wieloletnich prac przy przebudowie marek zlozonych (konwergentnych), w ktérych nie da sie
wyrdznié jednej prostej funkcjonalnosci, a takze korzysci konsumenckich. Dotyczy to zwlaszcza
marek miejskich i terytorialnych, gdzie zaréwno pola dziatania marki, korzy$ci konsumenckie jak

i obszar mapy interesariuszy sq bardzo rozlegte i wielowymicarowe.

Doswiadczenia uzyskane przy pracy w ramach metody Sociovation™, stosowanej dla marek
konwergentnych od lat przez GoodBrand Works Ltd., znalazly swoje rozwiniecie w metodzie
dostosowanej do procesu przebudowy i pozycjonowania marki terytorialnej. Uwzglednienie kwestii
innowacyjnosci spotecznej w budowie pozycjonowania marki otwiera proces zarzgdzania markg
na bezposredni kontakt z wyzwaniami spotecznymi, pozwala na uzyskanie wglgdu w rzeczywiste
kwestie jakie stajg przed markq, a przede wszystkim przygotowuje marke do funkcjonowania w
bezustannym procesie uzgodnien spotecznych, co jest z kolei naturg pracy przy tworzeniu marki

terytorialne;.

Citivation daje zespotowi zarzgdzajgcemu markg szanse na prace w oparciu o strukture
opisujacqg kondycje marki, ale tez wprowadza proste zasady odnawiania procesu pracy nad
markq. Pozwala na opis marki i jej obecnego wizerunku, ale tez nakresla srednio i dlugoterminowe

cele, jakie przed niq stojq.

Opracowanie, jakie zostaje stworzone we wspdtpracy z zespolem zarzgdzajacym markg nie
tylko staje sie wewnetrznym dokumentem marki, ale tez elementem integrujgcym s$rodowiska
biorgce udzial w jego przygotowaniu. Szczegdlnie w przypadku marek terytorialnych jest
waznym, aby uzyskac¢ jak najszerszy consensus wokot postawionych przed markg celow.
Integracja réznych srodowisk spotecznych wokoét zatozonej strategii pozycjonowania na diuzszy
czas jest warunkiem powodzenia procesu budowy marki. Im stabilniejszy w dtuzszej perspektywie
i bardziej konsekwentny, tym bardziej proces éw daje szanse na uzyskanie spodziewanych

efektow. Powinien sta¢ sie podstawqg dla wszelkich dzialan zwigzanych z obecnoscigq marki w




przestrzeni publicznej. To w oparciu o niniejszy dokument powinny powstawacé wszystkie briefy i
zlecenia na dziatania promocyjne i reklamowe miasta. Z kolei pojawienie sie procesu, w trakcie
ktorego kluczowym interesariuszom sq stawiane pytania i w trakcie wywiadow wylaniane wglgdy
spoteczne, nieuchronnie stanowi element interwencji w grupe oraz pobudzenie do rozwazenia

istotnych dla marki kwestii, a takze uruchomienie procesow petniejszego uczestnictwa.

Metodologia Citivation ™ wywodzi sie z podstaw teoretycznych podej$cia do marek, jakie od lat
jest stosowane przez GoodBrand. Marki komercyjne badane w badaniu GoodBrand Social Equity
Index niewiele sie rézniq od marek terytorialnych — sq réwnie zltozone, a korzysci konsumenckie
sq definiowane na wielu wymiarach. Aczkolwiek stanowiq nieco odrebng kategorie rzgdzgceq sie
specyficznymi dla niej oczekiwaniami spotecznymi. Zakladamy, ze dla zrozumienia wiasciwej
kondycji marki nie wystarcza okresli¢ jej podstawowe parametry, takie jak odrdznienie, wizja,
innowacyjnos¢, zapotrzebowanie, szacunek i in. Dla pelnego obrazu nalezy rozpoznad elementy
zwigzane wiasnie z warto$ciq spoleczng marki (social equity), poniewaz to te kwestie — kapitatu
spotecznego - sg coraz bardziej istotne w budowie marki. Z kolei marki zlozone, nie komunikujqg
sie wylgcznie z ,grupami docelowymi” postawionymi przed jednym z konaléw komunikacii.
Uzytkownicy takich marek wystepujg w bardzo wielu rolach i posiadajg bardzo wiele punktow
styku z markg w jej wielorakich odstonach. Dlatego zrozumienie kwestii wartoéci spotecznej
przypisywanej marce jest kluczem do, po pierwsze, zbudowania marki adekwatnejdorzeczywistych
potencjatéw spotecznych (stanowigeych zaplecze marki do petnego skapitalizowania w trakcie
promociji), z drugiej zas strony utatwia budowe poparcia dla dalszych etapdéw tworzenia marki.
Tylko przekonani o stusznosci dziatan interesariusze wiqczqg sie w proces budowania marki. A
pamietajmy, ze najlepszymi ambasadorami marki zawsze pozostang mieszkancy miasta i to tylko
wraz z nimi, w spolecznym dialogu (co nie wyklucza roli wizji zespoltu zarzgdzajgcego markg)

mozna skutecznie prowadzic¢ proces zarzgdzania markg w kolejnych jego odstonach.

W ramach procesu Citivation zaczynamy od rozpoznania, zdefiniowania niecigglosci
rozwojowych marki 1 jej otoczenia, szkicu mapy interesariuszy, ktérzy majq najwiejszy wplyw na
marke.

Nastepnie w porozumieniu z zespolem zarzqgdzajacym markqg tworzymy podstawy strategii
pozycjonowania 1 strategii promocyjnej, fundament pod idee marki, jej esencje, z ktérej bedg
wynikac¢ wszystkie dalsze dziatania przy promocii i reklamie marki miejskiej.

Idee sgnastepnie konsultowane wsrod kluczowych interesariuszy, a nastepnie po niezbednych
korektach przedstwiane w formie rekomendacji Zespolowi zarzgdzajgcemu markg pod

kierownictwem Prezydenta Miasta.

Kolejne kroki to konsultacje spoleczne wigczajgce szerokie kregi spoleczne i aktywizacja
$rodowisk, ktére powinny by¢ zaangazowane do dalszego procesu tworzenia marki miejskiej.
Po naniesieniu niezbednych korekt tworzy sie szczegdlowq strategie promocii, opartg o
zaakceptowane pozycjonowanie marki (jesli istnieje taka potrzeba powstaje logo, hasto, system
identyfikacji wizualnej), system zachowan marki w réznych kontekstach (reklama, sponsoring,
mediarelations, PR), wreszcie launch/relaunch marki w mediach zgodnie ze strategiq mediowqg

opartg o dokument podstawowy: pozycjonowanie marki.



Proces Citivation™ w zasadzie nigdy sie nie konczy, poniewaz po etapie realizaciji strategit
promocyjnej w ramach kampanii reklamowej, powinno sie zbadac jej skutecznos$é, wprowadzic¢
konieczne modyfikacje, a z czasem podda¢ andlizie adekwatnos¢ zatozen strategicznych
pozycjonowania marki wobec zmieniajgcego sie otoczenia konkurencyjnego. Niesie to za
sobqg zazwyczaj pewne korekty, aczkolwiek nalezy wyrazi¢ przekonanie, ze dobrze zbudowane
pozycjonowanie powinno wytrzymac dynamike rynkowqg w dluzszej perspektywie, a realizowane
w kampaniach w sposdb konsekwentny i spojny, bedzie tylko uzyskiwato wymierng skutecznosé
i wsparcie ze strony uzytkownikéw oraz wilascicieli marki, czyli mieszkancow Starogardu

Gdanskiego.

@39

Cykl Citivation®

W jakim punkcie jestesmy:
Accountability (czy docieramy tam, gdzie chcemy by¢):
ocena kondycji marki:
Sita marki
Wizja, innowacyjno$¢, odréznienie, dynamizm, energia
Wartosc¢ spoteczna marki: Czym jest marka?
Etycznos¢, obywatelsko$¢, zarzadzanie srodowiskiem, skad pochodzi, dziedzictwo,
zaangazowanie w spotecznosci lokalne, bliskos¢ relacyjna, znaczenie, pole kompetencji
uzytecznos¢ spoteczna, etos pracodawcy (SEI). co robi najlepiej, co czyni ja
Ew. inne badania wyjatkowa, jaka jest jej
osobowos¢
W jakim dziala kontekscie
rynkowym?
otoczenie konkurencyjne,
Strategia komunikacyjna tendencje rynkowe, szanse
i Kampania promocyjna, i zagrozenia

7

dziatania w wybranych Do kogo jest adresowana?
kanatach mediowych, PR, insight konsumencki, insight
direct, ambient etc. spoteczny, mapa interesariuszy,
zgodnie z przyjetymi gtéwne grupy docelowe
zalozeniami

Jaka jest wizja marki

i jej ambicja,

(najlepiej w zwiagzku z
Innowacyjnoscia Spoteczna)

Jaka przyjmuje
koncepcje strategii
(jedno zdanie)
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wizja energia innowacyjnosc Znajomos¢ esteem preferenja jakos¢ wyréznialnosc

GB SEI bada podstawowe wymiary marki, ktére w diagnozie rynkowej wartosci marki, bgdz
marek produktowych sq kluczowe dla decyzji konsumentéw iich preferencji. Jednym stowem,
chcge dowiedzie¢ sie, dlaczego klienci wybierajqg jakgé marke ijej produkty, bgdz chcieliby je
wybierad, sprawdza sie site marki.

W przypadku Citivation wymiary sily marki, cho¢ pojeciowo te same — w istocie wyznaczajg
nieco inne kryteria oceny kondycji marki miejskiej. Kluczowe dla marki miejskiej jest to, jok
postrzegajq jg zaréowno mieszkancy, jak i interesariusze wazni dla funkcjonowania i rozwoju miasta.
To postrzeganie ,rozcigga sie” od emocjonalnych wrazen, poprzez opinie i schematy poznawcze,
ktére sie pojawiajg wraz z myslg o danej marce, a skonczywszy na racjonalnych argumentach za
lub przeciw marce. Te ostatnie, de facto decydujg o tym, czy ,,chce mieszkad” w danym miescie, czy
.chce i oplaca mi sie” inwestowad, wspodtpracowad, dziatad na rzecz, czy wreszcie — uczestniczyé w
wydarzeniach 1 zyciu donego miasta.

Wymiary sity marki grupowane sq w dwie podstawowe kategorie: wiedzy i opinii o marce
(wymiary: wizji, energii, innowacyjnosci, powazania oraz znajomosci) oraz preferencji zwigzane;j
z markqg (stopnia, jak iczynnikéw jg determinujgeych, poczgwszy od wymiaru ,preferencja”,
poprzez ,jakose”, do ,wyrdznialnosci”). O ile znajomo$é marki jest wymiarem, w ktorym istotne
jest zbadanie wiedzy i skojarzehr o marce (zaleznosci miedzy przyrostem wiedzy o marce, a jej
ocenq), otyle w przypadku wymiaru ,preferencji” marki chodzi o diagnoze emocjonalnego

i motywacyjnego powodu bycia w Starogardzie Gdanskim (“Reason Why").

Podstawowe réznice miedzy wymiarami sity marki dotyczg:

—wiedzy, jakg o marce majq jej interesariusze

— schematéw, jakimi postugujg sie w jej ocenie, zwigzanych z wyobrazeniami o dobrym/ztym
miescie, dobrym/zlym mieszkaniu w miescie, etc.

— emociji, towarzyszgcych postrzeganiu miasta i tego, co sie w nim dzieje.

Sita marki to wskaznik zsubiektywizowanych spotrzezen i opinii o miescie, nie zas wskaznik

rzeczywistej sytuacji w miescie.




Celem badania sity markijest odkrycie mechanizmoéw postrzeganiai potencjalnie — mozliwosci
ich zmiany, nie za$ stworzenie strategii rozwoju miasta.

Dopiero dodanie do sity marki wymiaréw SEI (Social Equity Index) — a wiec wymiarow
kapitatu spotecznego, nakazuje myslec i tworzy¢ takie rozwigzania, ktére majg realnie zmieniac
spolecznosc¢ miasta. Istotg mierzenia kapitatu spotecznego oraz zestawienia go z sitg marki jest
wiec zaproponowanie zmiany spotecznej, ktora wpltynie zasadniczo na postrzeganie marki. Stgd

wlasnie mowa jest jest o innowacjach spolecznych.

IWIZJA

Jeden z o$miu wymiardw okreslajgcych | site marki”. Wskazuje na potencjat jej wyrdznialnosci
oraz na istnienie symboli bgdz dziatan, ktére stanowi¢ mogq o silnym tadunku emocjonalnym,
estetycznym i spotecznym, skojarzen interesariuszy z dang marka.

W Citivation, ,wizja” wystepuje gtownie jako hasto zbiorcze dla okreslen zwigzanych z byciem
oryginalnym oraz mysleniem prospektywnym, tudziez obietnicq na przyszito$é (realizacja wizji,
wlasnej misji, etc.)

Pytania o wizje byly ukryte w poréwnaniach Starogardu Gdanskiego z innymi miejscami
(miastami, regionami, Polskq), w odniesieniach do unikalnosci czegos, co ma Starogard Gdanski,
poczgwszy od miejsca, poprzez wydarzenie, a skonczywszy — na symbolu czy charakterze jego
mieszkancow (ich postawach wobec siebie oraz wobec przyjezdnych).

Celem okreslenia wizji marki jest sprawdzenie potencjatu jej wyrdznialnosci na tle podobnych
marek oraz w ogdle — w ,,$wiecie marek”, stanowigcych swiat symboli, w ktérym poruszajqg sie

konsumenci-obywatele.
Charakterystyczne miejsca

Park: najczesciej wymienione miejsce, w ktérym mieszkaticy dobrze sie czujg 1iktére
odwiedzajqg. Na podstawie wywiadow, mozna stwierdzi¢, ze park jest symbolem i miejscem, ktére
tgczy wszystkich Starogardzian, w tym sensie — iz jest ono dla wszystkich pokolen, a takze jest
ogdlnodostepne i budzi pozytywne skojarzenia. Zielen, zagospodarowanie i spokdj to gléwne
atrybuty parku. Brakuje w nim, zdaniem paru respondentéw, wiecej przestrzeni dla wybranych
grup — dla miodych oraz dla rodzicéw z dzie¢mi (dobrego placu zabaw). Park ma na razie
najwiekszy potencjal stania sie miejscem waznym dla Starogardzian; bycia dla nich ,moim
miejscem w Starogardzie Gdanskim”, a dzieki temu — skupiania oraz integracji mieszkancow.

Rynek: to drugie, najczesciej wymieniane miejsce, wérdd ulubionych miejsc respondentow
(a takze — w ich opinii — Starogardzian). Rynek jest uwazany za charakterystyczny punkt Starogardu
Gdanskiego —czasem jego chluba (jeden z najtadniejszych rynkéw w Polsce), czasem —jako miejsce
wyrdzniajgce sie sposrdd innych w samym Starogardzie. Rynek jest miejscem centralnym w tym
sensie, ze miasto jest zorganizowane wokol zwartego centrum, a jego najwazniejszym elementem
jest rynek. To takze wezel komunikacyjny. Nie jest jednak ulubionym miejscem spotkan, ani tez
miejscem, ktére kojarzy sie jednoznacznie pozytywnie. Na rynku jest za mato przestrzeni do , bycia”,

do spotkan i zycia spotecznego. Dlatego, rynek pozostaje miejscem symbolicznie waznym, ale dla



Starogardzian mato istotnym emocjonalnie. Rynek nie byl wymieniany wsréd miejsc, bez ktérych
Starogard Gdanski nie moze sie obejsc¢. Jest jednak tym, czego nie majq inni, w okolicy — w innych
miastach Kociewia. Punktem, ktory jest $cisle zwigzany z Rynkiem i bywat wymieniany jako miejsce,
w ktérym sie dobrze czuje oraz do ktérego sie chodzi — jest Starogardzkie Centrum Kultury.

Jako trzecie w hierarchii waznosci ioryginalnosci, wymieniane byly okolice Starogardu
Gdanskiego. Spacery nad Wierzycq, w okolicach Starogardu takich jak Stado Ogierow i Wirty.
Tworzg one swiat, blisko Starogardu, ale jednoczesnie — $wiat daleki od zycia wspdlnego
i charakterystycznego dla samego miasta. W okolice miasta wybiera sie raczej by odpoczqgé od
niego, lub spotka¢ sie z wgskqg grupqg przyjaciél.

Pozostate miejsca, wymieniane przez respondentéw pojawialy sie albo jednostkowo albo tez
nie znajdywaly potwierdzenia w opinii o tym, jakie miejsca lubiqg inni Starogardzianie. A wiec
— pozostate miejsca sq ,,moimi, osobistymi” miejscami, ktore nie znalazty odniesienia w percepciji
innych, a nawet w tym, co inni, ,moim zdaniem” lubiq w Starogrardzie. Byly to: Szpegawsk, Zduny,

centra handlowe, OSiR.

Nie ma jednego miejsca, ktére by przyciggato Starogardzian stale ibylo samo w sobie
charakterystyczne dla jego mieszkancéw. Raczej kazdy znajduje miejsce dla siebie ito raczej
w okolicy miasta. Nikt jednak nie powiedzial, ze ucieka z miasta, lub Ze najchetniej zostaje w domu.

Bezposrednio, atakze posrednio — poprzez opowiesci respondentéw o zyciu Starogrardu
oraz regionu mozna powiedzied, ze Starogard Gdanski jest w centrum regionu, jest miejscem,
.gdzie wszystko pod rekq”. Starogard Gdanski dostarcza komfortu zycia poprzez to, iz wiasciwie
cokolwiek byloby potrzebne lub czegokolwiek by sie chcialo — ma sie to w zasiegu miasta: sklepy,
metropolia z jej wielkomiejskim zyciem, tereny na spacery, wycieczki, miejsca do zwiedzania,
miejsca aktywnoéci sportowej. W tym sensie Starogard Gdanski jest sam w sobie — miejscem
zapewniajgcym komfort codziennego zycia. Komfort ten jest na co dzien niezauwazalny.

Starogardzianie, na co dzien o nim nie my$lq i nie zdajqg sobie z niego sprawy.

Charakterystyczne wydarzenie

Trudno takze znalez¢ jedno, charakterystyczne wydarzenie, woko! ktorego skupiatoby sie
zycie Starogardu Gdanskiego, lub tez z ktérego Starogard bylby jednoznacznie znany. Istnieje
natomiast szereg wydarzen, ktére obecnie wyrdzniajg sie albo swqg powszechnoscig, albo
kolorytem, przyciggajgc ogdt mieszkancédw lub tez pewne ich grupy. Wérdd takich wydarzen:

— mecze koszykowki i wydarzenia sportowe (Bieg Kociewski, Turniej im. Andrzeja Grubby,
konkursy skokéw przez przeszkody)

—wydarzenia kulturalne takie, jak cykle koncertow jazzowych, Noc Bardow

— Dni Starogardu, Dzietr Ziemi, Miedzynarodowy Festiwal Kultur Verizane (koncerty go
tworzgce), koncerty gwiazd to z kolei imprezy masowe, ktére skupiajg najwiecej mieszkancéw
razem. Same w sobie — nie wyrdzniajg sie (przynajmniej w opinii respondentow) sposrdd innych,
tego typu imprez, ani swym kolorytem, ani atrakcjami, ktore bytyby charakterystyczne wyltgcznie
dla Starogardu Gdanskiego.

Do tej pory, podczas wywiadow nie zidentyfikowano zadnego wydarzenia, ktére:

— Igczyloby wiekszos¢ Starogardzian, bez wzgledu na ich wiek, status majgtkowy, etc.



— zawieraloby silne zabarwienie emocjonalne, cho¢ mecze koszykéwki zjednej, a Noc
Bardéw z drugiej — wzbudzajg bardzo pozytywne emocije, nie tylko fandw, czy mitosnikéw poezji
Splewane;.

— powodowaloby szerokq wspdlprace réznych grup interesariuszy w miescie.

A zatem brakuje narazie wydarzenia, wokot ktorego skupityby sie: uwaga mieszkancow, interesy
réznych grup (biznes, urzednicy), a takze byloby na tyle charakterystyczne, by przyciggngé uwage
i zacheci¢ do udziatu osoby spoza Starogardu Gdanskiego. Mecze koszykdwki, Bieg Kociewski,
Noc Bardow oraz Dni Starogardu majqg jednak duzy potencjatl, by spetnia¢ przynajmniej czesc

z tych rol.

O istnieniu lub potencjale istnienia pewnej wizji marki Starogardu Gdanskiego $wiadczy¢
moglby takze pewien czytelny dla wszystkich symbol (taki jok np. Koziolek w Poznaniu, Lajkonik
w Krakowie, Fiat w Tychach, Kopernik w Toruniu, etc.). Chodzi o symbol, wokot ktérego mogtaby
budowac¢ sie tozsamo$é Starogardzian (atakze duma) izainteresowanie oraz skojarzenia
przybyszow, osob z zewngtrz, zaréwno — z regionu (Kociewia, czy szerzej Pomorza), jok iz calej
Polski. Nie jest to koniecznym elementem promocii i budowania marki miasta, ale z pewnosciq to
ulatwia.

Warto podkresli¢, iz $wiadomosé, wiedza i renoma tego typu znakdw jest budowana latami,
a czasem nawet... wiekami.

Jak na razie, na podstawie wywiadow trudno byltoby zrekonstruowac¢ jeden, czytelny
dla wszystkich i zabarwiony emocjonalnie symbol. Pytania, ktére pojawily sie w rozmowach
z interesariuszami, dotyczqgce takiego symbolu, odwolywaly sie do skojarzen z miejscami
bgdz wydarzeniami, ktére sq wyjgtkowe ibez ktérych ,nie mozna sie obejsé”, lub tez ktore
pojawiajg sie w reakcjach odwiedzajgcych Starogard Gdanski. Nie byto wérod odpowiedzi
symboli powtarzajgcych sie, bgdz deklarowanych w sposéb autorytatywny. Symbol i okreslenie
Jkrélewskie”, cho¢ padato w trakcie rozmdw, nie byto jednoczesnie uznawane za bardzo czytelne
iwyrédzniajgce Starogard Gdanski na tle innych. Nie pojawily sie takze wqtki historyczne badz
zwigzane z tradycjq, ktére bylyby podzielang wiedzqg przez mieszkancéw, choé do tej pory
niewykorzystang i ,opowiesciq” o Starogardzie Gdanskim (patrz — opowiesci o Krzyzakach
w miastach z zamkami, opowieéci o Kaszubach, czy legendy o Mazurach). Nie znaczy to, iz
takich ,,opowiesci” nie ma. Na razie mozna stwierdzi¢, iz nie pojawiajqg sie one w spontanicznych
deklaracjach i opiniach o miescie.

Obecnie nie istnieje ,,ukryty” symbol — w sensie: znany w Starogardzie Gdanskim i lubiany,
ktory niemal automatycznie moglby sta¢ sie markqg Starogardu. Symbol Starogardu Gdanskiego—

skojarzenie wigzane z markqg miasta dopiero musi by¢ stworzony.

Postac lidera lub ,,bohatera” miasta

Wyrodzniajgeq oraz budujgeqg pewng tozsamosé miasta moglaby by¢ postaé lidera lub
osoby stawnej. W wypowiedziach respondentéw trudno jednak byloby odnalez¢ takg, zyjgcqg
postaé. Respondenci wymieniali albo lideréw przedsiewziec¢ skierowanych do okreslonych grup

(mito$nikéw jazzu, kultury kociewskiej, rycerstwa, harcerstwa, etc.). Wspominali takze o osobach



znanych, ale raczej nie kojarzonych silnie ze Starogardem Gdanskim (Ania Szarmach, Remigiusz
Grzela, Edward Patasz), poniewaz ani sami celebryci, ani tez opinia publiczna nie podkresla,
bgdz zwraca uwage na fakt pochodzenia ze Starogardu. Jako liderzy miasta byly wymieniane
rozmaite postaci zycia publicznego oraz politycznego (prezydent Stachowicz, poset Neuman,
Stefan Galinski).

Mieszkancy odwolujg sie stosunkowo czesto do slawnych sportowcdw ze Starogardu
Gdanskiego, Kazimierza Deyny oraz Andrzeja Grubby iWaliszewskiego. Niewgtpliwie
wyrdzniajgceq postaciq, ktéora stanowi legende, nie tylko ogdlnopolskg, ale takze wrecz swiatowq
jest Kazimierz Deyna. Na razie, poza wymiarem pomnikowym — czczenia pamieci Deyny, raczej
nie pojawiajq sie ,uwspdlczeénione” symbole zwigzane z tq postacig. Przyczyng tego jest by¢
moze, jak sie wydaje, male znaczenie pitki noznej dla Starogardu Gdanskiego (tudziez brak
druzyny, ktérej losy mozna by $ledzié), w przeciwienstwie do koszykdwki, ale takze brak idei, ktére
ozywilyby pamie¢ i legende Deyny.

Warto zaznaczy¢, iz symbole zwigzane z Deyng sg obecne w miescie. Wyrdznia sie tu
szczegolnie Osrodek Sportu i Rekreacii, w ktorym znajdujqg sie nie tylko charakterystyczne dla
catego Starogardu Gdanskiego obiekty (o czym bedzie mowa ponizej), ale takze — bezposrednie

odwolania do postaci Deyny.
Podsumowanie ,wizji"”

Z rozmdw z przedstawicielami réznych grup interesariuszy w miescie Starogard Gdanski
trudno, jak na razie skonstruowac jeden, narzucajgey sie wymiar $wiadczgcey o oryginalnosci
i wyjgtkowosci Starogardu, nie tylko z perspektywy osédb, ktére do miasta przyjezdzajqg, ale takze
z perspektywy jego mieszkancow.

Podkresli¢ jednak nalezy, iz w kazdym z omawianych wymiaréw wizji — charakterystyczne
miejsce, wydarzenie, symbol, czy charakterystyczna postac¢—pojawiajgecych siew wypowiedziach
naszych rozméwcedw, istnieje potencjal rozwiniecia wizji. Potencjatl ten jest dostrzegalny przez

samych interesariuszy miasta.

®
y 1l ENERGIA

Energia marki w postrzeganiu interesariuszy wskazuje, na ile marka jest kojarzona ze zmiang
oraz dynamizmem.

Zmiana (postrzeganie zmiany) — oznacza, iz marka stale rozwija sie ijest udoskonalana
(dynamika wewnetrzna).

Dynamizm marki wskazuje na to, iz marka stale dostosowuje sie do zmian w jej otoczeniu

(dostosowanie do dynamiki zewnetrznej).



Postrzeganie zmiany

Starogard Gdanski, w opinii responentéw badania, nie ma swoich symboli zmiany
— widocznych, charakterystycznych zdarzen bqgdz obiektow, ktére dla jego mieszkancéw majg
$wiadczy¢ o dynamicznym rozwoju, oraz o tym, ze Starogard przechodzi jakg$ metamorfoze.
Starogardzianie dostrzegajq jednak poprawe infrastruktury miasta (drog, przede wszystkim, ale
takze obiektéw handlowych, remontow zabytkow, etc.). Jest to dla nich wazny element codziennego
doswiadczania drobnych zmian, poprawiajgcych jakosé¢ zycia w Starogardzie Gdanskim.

Zmiana zatem nie ma swego desygnatu — symbolu lub symboli rozwoju miasta. Jednoczes$nie
doswiadczajg jej na co dzien mieszkancy Starogardu Gdanskiego, gdy przejezdzajg po
odremontowanej drodze, czy widzg zadbane zabytki miasta lub tez nowe boisko w dzielnicy, ktora
dotej pory byta ,,pustynig” dla miodych ludzi. Nikt jednak o tej zmianie gto$no nie moéwi. Pozostaje
ona doswiadczeniem jednostkowym raczej, a z pewnosciq nie czyms, co byloby uwspoélnione
jako symbol poprawy zycia w Starogardzie Gdanskim ijego rozwoju. Rozwdj Starogardu
Gdanskiego jest wiec dla jego mieszkancéw, jako wspdlnoty raczej niedostrzegalny. Dopiero

przybysze z zewngtrz dostrzegajq , poprawiong Berlinke”, czy tez nowe centrum handlowe.
Dynamizm marki

Starogard Gdanski, w opinii jego interesariuszy w tym sensie nie dostosowuje sie do zmian
w otoczeniu, iz nie oferuje swym mieszkancom zbioru wartoséci, bgdz ,obietnicy” (np. wygodnego
zycialub zycia wsrod serdecznych ludzi), ktore bytyby przekonywajgcym powodem do traktowania
Starogardu jako miejsca, ktdre stale inspiruje i dostarcza energii do dziatania. Niewgtpliwie bardzo
negatywnie na dynamizm marki wplywa powszechna opinia, iz Starogard Gdanski nie ma nic
do zaoferowania ludziom mlodym. Abstrahujgc od faktycznego stanu i realnej oferty miasta dla
ludzi miodych, negatywnie na dynamizm marki wplywa:

— mozliwo$¢ migracji do wiekszych miast (Tréjmiasto, miasta w Europie Zachodniej)

— aprzede wszystkim — przekonanie, iz Starogard Gdanski stwarza bardzo nikle szanse

rozwoju zawodowego, a nawet pozyskania pracy, szczegdlnie na starcie zawodowego zycia.
LZrodta” energii

Badanie SEI zmierzalo takze do identyfikacji miejsc iwydarzen w miescie, na ktérych
koncentrowataby sie aktywnos$¢ mieszkancow miasta, zaréwnobardziejnacodzien, jaki przy okazji
wydarzen cyklicznych ,Rotunda” w Warszawie, rynek i Sukiennice w Krakowie, deptak w Zielone;
Gorze, czy Monciak w Sopocie to miejsca, ktére przyciggajg mieszkancéw — sg miejscami, gdzie sie
spotyka, gdzie sie je, czy zatatwia swoje sprawy, robi zakupy, etc. W metropoliach niejednokrotnie
miejscami pelnymi energii stajq sie centra handlowe.

W wywiadach najczesciej pojawiajq sie jako miejsca ,zywe i pelne energii”: Carrefour, rynek
i park, Starogardzkie Centrum Kultury, Uniwerstytet Trzeciego Wieku, OSiR, a takze ulice Ko$ciuszki,
Hallera i Wojska Polskiego. Typologizujgc te miejsca, mozna powiedzied, ze najbardziej , zywe” — sq
miejsca zwigzane z handlem, sportem i rekreacjq oraz kulturqg i rozrywkq, czyli najbardziej typowe

dla miast wymiary miejskiego zycia. Warto jednak podkreslié, iz miejscem dostarczajgcym energii



jest Uniwersytet Trzeciego Wieku, aw opinii niektérych miodych — 2 Liceum Ogélnoksztalcgce.

A wiec zrodltem energii jest takze edukacja, niekoniecznie wyltgceznie dla ludzi miodych.
Podsumowanie

Wymiar sity marki, jakim jest energia, w przypadku miast wskazuje na:

— to, co skupia uwage mieszkancédw i wskazuje im, iz zyjg w miejscu, ktére zmienia sie wraz
z nimi.

—to, codostarcza energii innym, nowym, przybyszom i przyjezdnym. Wskazuje, iz jest to miejsce,
ktore inspiruje do dziatan i aktywnosci, takze tej zwigzanej z wlasnym, jednostkowym zyciem.
,Pochlaniaczem” energii jest postrzeganie Starogardu Gdanskiego jako miejsca, ktére nie jest
dla miodych ludzi. Warto w tym miejscu zaznaczyé, iz przekonanie o tym bywa kwestionowane
przez samych Starogardzian. Niektorzy wspominajqg, iz do Starogardu Gdanskiego sie wraca,
po okresie intensywnej nauki lub intensywnego zycia zawodowego (w Tréjmiescie), jako do
rodzinnego miejsca. Mozna wiec powiedzie¢, ze ludzie miodzi nie tyle uciekajqg ze Starogarduy,
lub tez cheq sie z niego wyrwac za wszelkg cene na zawsze, ale wla$nie nie znajdujg w miescie
energii do dziatania. Starogard Gdanski w cyklu zyciowym nie jest wiec miejscem, gdzie spedza
sie najbardziej aktywny okres swojego zycia. Kwestiq otwartq jest pytanie, na ile miasto moze
sta¢ sie miejscem, gdzie spedza sie i ,inwestuje” najbardziej aktywng czes¢ swojego zycia, a na
ile miejscem, gdzie odnajduje sie spokdj i dojrzatose, ktére owej tryskajgcej energii ludzi mtodych

juz nie potrzebujq.

Wsrod responentéw stosunkowo czesto (w ok. 1/3 wywiadow) pojawiato sie takze przekonanie,
iz ,wszystko zalezy od wladz/prezydenta/ zmiany wladz/zmiany prezydenta”, awiec zrédia
zmiany w miescie, anawet we wlasnym obszarze aktywnosci byly lokowane poza wlasnym
wplywem. Poczucie sprawczosci, czyli przekonanie, ze ma sie wplyw na to, co sie dzieje wokd!,
jest jednym z podstawowych deficytow mieszkancow Starogardu Gdanskiego, jak mozna sqgdzié
na podstawie wspomnianego sposobu postrzegania zmiany, ale takze na podstawie tego, jok
interesariusze definiowali stosunek Starogardzian do miasta. Starogardzian cechuje brak wiary
w zmiane, cho¢ ta zmiana de facto sie wokét nich odbywa. Brakuje jednak wspdlnego celu lub
tez symboly, ktéry owqg zmiane pomagatby odnalez¢ w przestrzeni publicznej. Dlatego by¢ moze,
jednym z symboli (miejsc) najbardziej charakterystycznych i widocznych jako symbol zmiany jest
.skatka” do wspinaczki (tzw. Mig) w OSiR. Méwiqc wiec najprosciej, mieszkancom brakuje takich
.skatek” (,Misiéw"), ktére by wskazywaly, ze sq tacy, ktérzy wplywajg na zycie mieszkancdw,

stajgc sie liderami zmiany.

Il INNOWACYJNOSC marki

Innowacyjno$¢ w przypadku miasta odnosi sie do wymiaru marki méwigcego o rozwigzaniach,
ktére sg powielane przez innych. A takze otym, na ile w oczach interesariuszy miasto sprzyja

powstawaniu nowych przedsiewzied, szczegdlnie w obszarach aktywnosci respodnentow.



Nowos¢ — wskazuje na istnienie dynamicznie rozwijanej wizji.

Trudno powiedzie¢, by interesariusze miasta (szczegdlnie Urzedu) widzieli lub mieli
wyobrazenie wizji miasta, czy nawet swej roli oraz swego miejsca w Starogardzie Gdanskim
przyszioéci, choc¢by za pied lat. Wizje te sq dos¢ ograniczone: powstanie paru centréw handlowych
(galerii handlowych), czy tez rewitalizacja rynku, gdy interesariusze myslg glownie o miescie.
Wizja siebie za 5 lat na ogdt nie jest scisle zwigzana z rozwojem Starogardu Gdanskiego, lecz
raczej z trwaniem tego, co jest. Paradoksalnie wiec juz na poziomie jednostkowym, mato kto
wierzy w zmiane w Starogardzie Gdanskim. Przykladem wizji wlasnego rozwoju, splecionego
z rozwojem miasta jest pomyst na otworzenie wiasnej kawiarni czy tez nadzieja na powstanie
koncepcii silnej marki Starogardu Gdanskiego, ktéra zdynamizuje rozwdj Starogardu i prace
w Urzedzie, dajgc jasne wskazdwki, jak owa marka ma byé¢ rozwijana i promowana.

Poproszeni jednak o okreslenie nowych zdarzen, miejsc oraz szerzej, nowosci w miescie,
responenci w ogromnej wiekszosci uznali, iz jest ich , srednio”, zas wsrdéd nowosci byly najezescie;

wymieniane: nowe sklepy i galerie handlowe, droga (Berlinka), skatka.

O innowacjach mozna méwi¢w przypadku miasta, gdyjestono pionieremw jakiej$ dziedzinie,
lub tez tworzy rozwigzania, ktére sq powielane przez innych. Przykladéw tego typu innowacji
bylo w wypowiedziach respondentéw raczej niewiele. Byli oni raczej skionni odwotywac sie do
innowaciji z ich wlasnego obszaru aktywnosci. I na ogét byly to kwestie stosunkowo techniczne

(np. nowa baza danych w urzedzie, nowy konkurs przedsiebiorczosci dla mtodziezy).

IVZNAJOMOSC MARKI

W przypadku marek produktowych, ten wymiar wskazuje na stopien znajomosci marki,
szczegodlnie wirdéd marek konkurencyjnych. Wazny wowczas jest jej pomiar oraz informacje
o ocenie marek znajomych (konkurenciji) przez respondentow.

W przypadku takich przedmiotéw badania SEI  jak miasto, chodzi przede wszystkim
o znajomos¢ i skojarzenia z miastem jego ,dalszych” — zewnetrznych interesariuszy (inwestorow,
turystow, przyszlych pracownikéw, etc.). Ze wzgledu na skromng iwylgeznie jakosciowq
metodologie, ten aspekt nie byl badany w przypadku Starogardu Gdanskiego. Dla tych badan,
wymiar znajomosci odnosi sie do dwoch zasadniczych kwestii:

— wyobrazen i doswiadczen o postrzeganiu Starogardu Gdanskiego przez innych,

- postrzegania tego, jak o Starogardzie Gdanskim myslg sami Starogardzianie.

Inni o Starogardzie Gdanskim w oczach Starogardzian (,Jak Starogardzianie odbierajqg

opinie o miescie oséb spoza miasta”)

Respondenci w gruncie rzeczy nie majg na ogot statego kontaktu z osobami przyjezdnymi,
a przynajmniej nie na tyle czesty, by mie¢ sprecyzowane poglgdy iobserwacje co do oceny
przyjezdnych wobec miasta. Wirdd przekonan badanych dominujg jednak dwie, przeciwstawne

obserwacje. Z jednej strony, przyjezdni majq traktowac¢ przyjazd do Starogardu Gdanskiego



albo jako tranzyt w jakies inne, lepsze miejsce, z drugiej — ma to by¢ ,tadne, niewielkie miasto”.
Ceniq sobie w Starogardzie spokdj i bezpieczenstwo, wzgledne zadbanie o przestrzen publiczng.
Brakuje im miejsc na rozrywke (i jedzenie).

Warto zauwazy¢, iz Starogardzianie dostrzegajg ambiwalencje w postrzeganiu Starogardu
Gdanskiego. Inaczej go widzg osoby, ktére przyjezdzajqg z okolic, gtéwnie wsi, pracowad lub
mieszka¢. Inaczej zas mieszkancy Tréjmiasta. Na podstawie wywiaddw mozna z calg pewnoscig
stwierdzi¢, iz podzial przyjezdzajgcy z prowincji/przyjezdzajgcy z metropolii nie pokrywa sie
z podziatem na pozytywne i negatywne wrazenia ze Starogardu. Przyjezdny z Tréjmiasta moze
ceni¢ Starogard Gdanski za jego spokdj i dobre potozenie (,wszedzie blisko”). Réwnie dobrze
za 6w komfort blisko$ci miasto moze by¢ cenione przez jego nowego przybysza z prowincji,
dla ktérego Starogard Gdanski nie jest nieco onieémielajgeq i nieokietznang metropoliq, lecz

miastem, ktére ma zalety duzego, a jednoczesénie pozwala sie odnalezé przyjezdnemu.

Starogard Gdanski ma by¢ wiec glownie ceniony za pewien ogolny komfort mieszkania. Nawet
jesli zatozyé, iz komfortowo moze mieszkad osoba ubozsza, ze wzgledu na to, Zze ma relatywnie
wiele dostepnych opciji, ktére ani w duzym miescie, ani na terenach wiejskich dostepne by nie
byly (poczgwszy od pracy, poprzez edukacje, na poziomie podstawowym, a skonczywszy na

mozliwosci uprawiania sportu, za darmo).

Autopercepcja Starogardu Gdanskiego

Z wywiaddw nie rysuje sie jedno, w miare powszechne wyobrazenie miasta. Nie jest to ani
,dziura zabita dechami”, ani tez , piekne, krolewskie miasto”, by zacytowad przeciwstawne opinie,
ktére pojawity sie podczas rozmaow.

Wsrod opinii o percepcji Starogardu Gdanskiego przez jego mieszkancéw przewaza
przekonanie, iz na miasto sie narzeka, chod¢ nie powoduje to ani checi do migracji, ani tez woli
dziatania i zmiany sytuaciji. Czes¢ respondentéw przyjmuje, iz Starogardzianie sq przywigzani
do miasta, ale wolg na nie narzekaé, niz dziala¢. Inni twierdzqg, ze miasto nie jest lubiane
wsrod mieszkancow. Uderzajgca w wypowiedziach wiekszosci rozmowcow jest sktonno$é do
pesymistycznego postrzegania odbioru miasta oraz tego, jak sami Starogardzianie myslg o swym

miescie.

Znajomo$¢ marki Starogardu Gdanskiego nie jest wiec motywatorem preterencii dla tej marki:
wiecej informaciji o miescie nie zmienia preferenciji wzgledem niego wsrédd interesariuszy z miasta.
W przypadku , przybyszéw” moze byc¢ zupelnie inaczej: z relacji 1 obserwaciji rozmoéowcdw badania
wynika, ze marka Starogardu Gdanskiego nie wywotuje zadnych silnych konotacji, zaréwno
pozytywnych, jak inegatywnych. Dla wielu (je$li nie dla wiekszosci) przyjezdnych Starogard
Gdanski jest wiec w gruncie rzeczy , bialg kartg”, ktora jest zapisywana podcezas pobytu w miescie.
Budujgc wizerunek miasta, nie trzeba ani walczy¢ z silnymi, niekorzystnymi schematami, ani tez

nie mozna oprze¢ sie na pewnym ewidentnym, pozytywnym wymiarze percepcji miasta.



V ESTEEM - powazanie dla marki

Powazanie to wymiar marki wskazujgcy na to, jak interesariusze miasta postrzegajqg je

w kategoriach prestizu, dumy oraz potencjatu identyfikacji z markg.
Charakterystyka miasta

Wiekszos¢ respondentow uwaza, iz Starogard Gdanski jest miastem raczej ladnym, niz
brzydkim, raczej z atmosferq, niz bez niej, raczej miastem czystym i bezpiecznym, ale jednoczesénie
raczej ospatym i raczej prowincjonalnym.

Dla wiekszosci interesariuszy Starogard Gdanski to takze ,miejsce, gdzie sie przyjemnie zyje,
bo fajni sgsiedzi i dobra atmostfera”. Powyzsze okreslenia wskazujq, iz Starogard Gdanski nie jest
traktowany przez swych mieszkancow wytgceznie w kategoriach negatywnych, bqdz iz nie widzg
oni zalet z faktu zycia w tym miescie. O ile jednak wlasne postrzeganie Starogardu Gdanskiego
bylo deklarowane jako w istocie raczej pozytywne, to postrzeganie innych grup interesariuszy,
poczgwszy od wlasnych sgsiadow, poprzez ogdl mieszkancow, a skonczywszy na turystach

polskich i zagranicznych oraz VIP-ach, jest oceniane jaoko ambiwalentne lub negatywne.
Duma Starogardzianina

Pytanie o chwile dumy z faktu bycia Starogardzianinem miato na celu identyfikacje tych
symboli i doswiadczen mieszkancow, ktore sq silnie zabarwione emocjonalnie i pozwalajg na
silng identyfikacje z miastem/mieszkancami.

O ile nie mozna mowi¢ o jednym, wspdlnym symbolu, ktéry wywolywatby dume mieszkancédw,
pojawiajq sie trzy typy konotacji zwigzanej z dumg;:

— ,slawy Starogardu Gdanskiego” w mediach iogdélnopolskiej opinii publicznej (zyjace
iz przeszlosci)

— wydarzenia takie, jak sukcesy druzyny koszykarskiej, ktére elektryzujq takze ogdlnopolskqg
opinie publiczng

— gdy respondent mégt utozsamic¢ sie z sukcesem innych Starogardzian, lub nawet produktéw

z niego pochodzgcych.

Powyzsze zrédia silnej identyfikacii z miastem wskazujg na czynniki stymulujgce (., drivers”)
wzrostu autowaloryzacji Starogardzian. Sq to wiec takie sytuacje, podczas ktorych Starogard
Gdanski lub tez produkty-symbole Starogardu sq rozpoznawane przez innych. Widaé¢ wiec
potrzebe znalezienia takiego dziatania, ktére pozwoli na jednoczesne stworzenie pozytywnego
wizerunku ,na zewngqtrz” wobec interesariuszy poza miastem (wlgcznie z ogélnopolskq opiniqg
publiczng), a jednoczes$nie bedzie ono stuzylo za ,lustro” dla samych Starogardzian. Dzieki

niemu zyskajq wiecej wiary w siebie oraz w mozliwos¢ rozwoju Starogardu Gdanskiego.



VI PREFERENCJA dla marki

Oile znajomos$¢ marki jest wymiarem, w ktérym istotne jest zbadanie wiedzy i skojarzen
omarce (zalezno$ci miedzy przyrostem wiedzy omarce, ajej oceng), otyle w przypadku
wymiaru ,preferenciji” marki, chodzi o diagnoze emocjonalnego i motywacyjnego powodu bycia
w Starogardzie Gdanskim (“Reason Why"), czego$, co sprawia, ze mieszkancy iprzybysze
Starogardu chcieliby wnim by¢. Przynajmniej bardziej niz w innych, okolicznych miastach

e

(, konkurenciji”).

W odroznieniu od swej najblizszej konkurenciji (Tczewa, Chojnic, Kartuz, Kwidzyna), Starogard
Gdanski posiada:

— charakterystyczny rynek i zabudowe miejskqg

—tradycje i stawy sportowe oraz ,$cianke” — skatke do wspinania

- znane zaklady przemystowe

Przede wszystkim jednak rysuje sie z wypowiedzi respondentéw obraz miasta, ktére bycé
moze nie wyrdznia sie zdecydowanie jednym czynnikiem (wymiarem marki) lub symbolem, na tle
innych miast, lecz jednoczeénie, w poréwnaniu z nimi, posiada pewng petnie — jest w nim niejako
,komplet” miejsc, aktywnosci, symboli, ktére tworzylyby atmosfere i poczucie zycia w komforcie.
Warto przy tym nadmieni¢, iz niektérzy respondenci dostrzegajq takze jako wyrdzniajgcee tradycje

miejskie Starogardu Gdanskiego oraz kontekst bycia centrum Kociewia.

Gdyby dostownie potraktowad te kategorie i przypisad jej pare pytan ze scenariusza wywiadu,
np. ,co robiq igdzie mieszkajg Panskie dzieci za pie¢ lat?”, tudziez pytania o preferencije
rozmdéwcodw, mozna by odniesé wrazenie, iz Starogard Gdanski jest miastem, w ktérym mieszkajg
w ogromnej wiekszosci ludzie z powinnoéci losu, a nie z wyboru. A zatem o tym, czy sie mieszka
w Starogardzie Gdanskim miatyby decydowac gltownie dziedzictwo rodzinne oraz wiezi rodzinne.
Mieszkancom trudno jest znalezé cechy, ktére by sprawialy, iz to wlasnie miasto jest miastem
wybranym do zycia imieszkania, dobrowolnie ispos$réd innych miast, dostepnych danej
jednostce. Ta postawa, jak sie wydaje, oparta jest na niskiej wierze w zmiane/rozwdj Starogardu
Gdankiego oraz w mozliwo$¢ komfortowego zycia w tym miejscu, z wyboru, a nie ze wzgledu na

okoliczno$ci.

Techniki uzyte w wywiadzie wskazujg, iz im respondent moéwi o blizszej osobie, tym jego

przekonanie o zlej opinii innych o Starogardzie Gdanskim roénie. Dla poréwnaniar:

Respondenci o tym, za co lubiq Starogard Gdanski ich sgsiedzi:

.Za hipermarkety”; ,mam beznadziejnych sgsiadéw inie interesuje mnie, co sqdzq’; , moi
sgsiedzi gléwnie stuchajg Radia Maryja”; ,.za to, ze to ich dom i dobrze sie tu czujq”; | ludzie zyjg
z dnia na dzien, nie chce im sie rusza¢ z domu, tylko praca-dom”; ,ladne miasto”; ,za spokdj
(wszelkie atrakcje sq pozamiastem)”; , ze jest tyle <<Biedronek>>"; ,zato, ze jest wiecej mieszkan”;

,nie wiem"; ,nie lubig miasta”.



W przypadku najbardziej ogdlnej i odleglej kategorii, podobne pytanie, o stosunek tzw. VIP-
6w do Starogardu Gdanskiego wywotywato nastepujgee odpowiedzi:

.Sq tylko na uroczysto$ciach, wiec niewazne co myslg’; ,roznie myslg, mowig same mite
rzeczy”; ,trudno powiedzied”; ,przyjezdzajg z musu, wiec nie ma znaczenia co powiedzq”; ,ze
preznie sie rozwija”; ,,ze wizualnie jest ok.”; ,nic szczerego”; ,miasto jak wiele innych”; , nie liczy
sie co sqdzqg”.

Jak wida¢, w drugim przypadku odpowiedzi sq bardziej zréznicowane, przede wszystkim ze

wzgledu na ich emocjonalne zabarwienie.

Badania pokazujq, iz jednym z gtéwnych probleméw Starogardu Gdanskiego sq naktadajqgce
sie na siebie:

— niskie poczucie wlasnej wartosci, joko mieszkanca Starogardu Gdanskiego, wywotujgce
relatywne poczucie braku wiary w mozliwos¢ odmiany swej sytuaciji oraz stanu miasta

— slabe zaufanie do innych mieszkancow. Szczegdlnie ten drugi czynnik jest istotny, gdyz
mozna uznaé, ze poziom kapitatu spotecznego (jako sieci relacji, jokie wytwarzajgq miedzy
sobg mieszkancy) nie jest szczegdlnie niski. Mieszkancy wspotpracujg ze sobqg, szczegdlnie
na najnizszym szczeblu, o ile majg ku temu powody i warunki. Z tej perspektywy, wielokrotnie
pojawiaty sie odwolania do réznicy we wspdtdziataniu miedzy gming Starogard a miastem.
Wida¢ wiec, iz Starogardowi potrzebne sq dzialania na poziomie bardzo lokalnym (osiedla,
szkoty, dzielnicy) pozwalajgce ludziom rozpoznaé¢ wspélne sprawy. Gdy wspodtpraca ogranicza
sie do kregu zaufanych, Starogardzianie sq skionni wspoldziata¢. Gdy chodzi o sprawy bardziej
ogdlnej natury oraz dotyczgce ogdtu, wéwcezas przewaza negatywna autowaloryzacja wiekszosci.
Efektem tego jest sytuacja, iz wiele dziatan w Starogardzie wykonywanych jest niejako
w ukryciu” lub w atmosferze pétjawnosci. To sytuacja, gdy liderzy zmiany muszqg dbaé o to,
by nie zyska¢ rozglosu: ,z dobrymi pomystami oraz inicjatywami nie nalezy sie pokazywac, bo
od razu ,,zadziobiq” jak stwierdzil jeden z respondentéw. Jego opinia, cho¢ by¢ moze najbardziej

zdecydowana, byla podzielana przez innych interesariuszy.

Podwyzszenie autowaloryzaciji mieszkancéw Starogardu Gdanskiego (a wiec — wzbudzenie
dumy z faktu bycia Starogardzianinem) oraz pobudzenie wspodlpracy miedzy mieszkancami
wydajq sie by¢ dlugodystansowymi celami budowania pozytywnego wizerunku miasta i tworzenia

marki, ktéra bytaby przekonywajgca w pierwszym rzedzie dla samych mieszkancédw.

. VII JAKOSC

Jako$¢ marki nie wskazuje oczywiscie na realne izobiektywizowane wilasciwosci marki,
ktére decydujg o jej wyborze, lecz na percepcje jakos$ci marki, ktéra w przypadku Citivation
sprowadza sie do ,jakosci zycia” w danym miescie. Owq jako$¢ najogdlniej mozna zdefiniowad
jako czynnik racjonalny, zwigzany z doswiadczeniem codziennego zycia w danym miescie oraz
czynnik emocjonalny (stopien identytikacii), ktéry odwotuje sie zaréwno do codziennych , rytuatéw”
mieszkancow (we francuskich miastach jest to np. rozmowa w kawiarni lub bistro czy tez w piekarni),

jak i do wydarzen, wokdt ktorych wytwarza sie wiez emocjonalna mieszkancédw z miejscem.



Wiasciwie poza zlym stanem drég w Starogardzie (co dla przyjezdnego, szczegdlnie po
diuzszej podrézy po Polsce nie jest szokujgce), mieszkancy Starogardu Gdanskiego nie narzekajqg
na state elementy zycia codziennego w Starogardzie. Przedmiotem krytyki pozostajg wiadze
miasta, przede wszystkim — urzednicy odpowiedzialni za proces decyzyjny dotyczgcy inwestyci,
zaréwno biznesowych, jak ikazdej inwestyciji architektoniczno-urbanistycznej. W postrzeganiu
interesariuszy nie zwigzanych z Urzedem Miasta, to wlasnie niekompetencja iopieszalosé
urzedow sq odpowiedzialne za slaby przyrost znaczgeych inwestycji w mieécie. Tu szczegdlnie

istotny jest kontekst poréwnan do innych miast, a szczegdlnie do Tczewa.

Miasto jest chwalone gléwnie ze wzgledu na swoje polozenie oraz rozplanowanie:

Jest dobrze rozplanowane architektonicznie. ,Ktos kiedys pomyslat i dzieki temu fatwo jest
rozplanowaé przestrzennie np. placowki o$wiatowe”.

Miasto zréwnowazone — ,w miare zaspokaja potrzeby mieszkancow, dogodne polozenie,

blisko morze i lasy.”

Starogard jest takze ceniony za spokdj i bezpieczenstwo oraz komfort: ,wszystko mozna tu

zatatwid”.

Mieszkancy Starogardu Gdanskiego w istocie wyrazajq bardziej lub mniej bezposrednio
swoje ogodlne zadowolenie lub przynajmniej akceptacje, zwigzane z codziennym zyciem
w Starogardzie. Majgc ku temu sporo argumentéw racjonalnych: poczgwszy od polozenia,
poprzez dostepnos$c¢ ustug (takze ustug publicznych, np. dziatanie urzedow), a skonczywszy
na dostepnosci terendw sportowych, $ciezek rowerowych, etc. Prawdopodobnie rozmowy
z osobami mtodymi, na starcie dorostego zycia lub z osobami, ktore nie majq pracy, stworzytyby
inny wizerunek miasta, ale mozna uznad, iz wirdd mieszkancédw, ktérzy jakkolwiek uczestniczg
w zyciu miasta (w wiekszos$ci jako widzowie, uczestnicy, stuchacze, etc.) przewaza przekonanie,
iz zycie w Starogardzie jest relatywnie wygodne, a w kazdym razie nie kojarzy sie z beznadziejg
ibrakiem perspektyw. Prawdopodobnie obraz komfortu zycia w miescie burzy takze kwestia
stabilno$ci idostepnosci pracy dla Starogardzian. Jednoczesnie, co wydaje sie kluczowe,
wielu uwaza, iz zycie w Starogardzie jest catkiem wygodne, to raczej nie jest $wiadomych, iz
to opinia takze innych mieszkancow. Przekonanie jest slabo wyartykulowane iraczej nie jest
udziatem wspdlnej wiedzy mieszkancéw Starogardu Gdanskiego. Biorge pod uwage negatywng
autowaloryzacije, narzekania na miasto, to raczej narzekania na relacje miedzy ludZzmi, niz na
niejako bardziej zobiektywizowane czynniki jak stan drog, polozenie miasta, dostepnosc ustug,
etc. Warto w tym miejscu podkreslic, iz jako braki miasta, w stosunku do pobliskich miejscowosci
(miast) wymieniane byly najczesciej nieobecne AquaPark i McDonalds. O ile pierwszy obiekt
symbolizuje wielkomiejskqg rozrywke, o tyle drugi jest raczej zwigzany z narzekaniem na w gruncie
rzeczy malo znaczqgcy deficyt w pewnym ,kanonie” polskiego miasta, $wiadczgey o wielkosci
Starogardu Gdanskiego. Trudno jednak méwi¢ tu o narzekaniu na brak symbolu, ktéry by miasto
wyrdznial, lecz raczej o aspiracji mieszkancéow do pewnego ogolnopolskiego standardu. Mozna
wiec powiedzied, iz dotychczas postawa mieszkancow Starogardu Gdanskiego raczej zwigzana
byla z aspiracjami do ,normalnosci”, niz poszukiwaniami czego$, co by Starogard Gdanski

wyrédzniato. Tym, co ogranicza tego typu myslenie i aspiracje do wyréznialnosci jest, jak sie



wydaje, niska autowaloryzacja. Starogardzianom trudno jest wyobrazi¢ sobie, ze mogg mie¢
co$, co wyrdznia ich miasto na tle innych i moze budowad ich poczucie dumy, bez kompleksow

zwigzanych z brakiem McDonalda, czy nieobecnoscigq Aquaparku.

o4

VIIIWYROZNIALNOSC

Wyrdznialno$¢ marki jest wymiarem odpowiadajgecym, w przypadku miast, za ich percepcje
wzgledem dwoch punktow odniesien: okolicy miasta (bezposredniej ,konkurenciji”) oraz
porownywalnych wielkosciq i typem innych miast w Polsce. Istotne jest dostrzezenie cech, ktére

sq wyjgtkowe dla Starogardu Gdanskiego i mogqg budowad jego wyjgtkowosc.
Bycie Kociewiakiem - potencjat odréznialnosci na skale ogélnopolska?

Identyfikacja oraz znaczenie przynaleznosci Starogardu Gdanskiego do Kociewia, takze
jako ,stolicy Kociewia” jest wérdd respondentéw relatywnie niewielka. Trudno Starogardzianom
okresli¢, co znaczy dla nich bycie Kociewiakiem. Wiekszo$¢ respondentéw nie potrafita odnalez¢
cech charakterystycznych dla Kociewiakow, nawet na poziomie stereotypodw, czy tradycji. Trudno
takze porownac i wyrdzni¢ Kociewie wzgledem Kaszub, czy tez tradycji Gdanska i Tréjmiasta,
badz tez miast z zamkami krzyzackimi. Kociewie, jako region oraz jako symbol tradyciji jest
dla mieszkancéw raczej tworem sztucznym inie wywolujgcym w nich jasnych konotacji. Nie
ma wiec, jak na razie ,lokalnej opowiesci”, ktéra w sposdb niemal naturalny ijedynie dzieki
skutecznej komunikaciji moglaby sta¢ sie opowiescig odrézniajgeq Starogard Gdanski od innych
miast w Polsce, czy tez w regionie pomorskim. W opinii rozméwcodw, Starogardzianie nie majq
cech wyrozniajgeych, nawet w postaci stereotypdow, w oczach mieszkancéw regionu. A wiec
Starogardzianin nie jest ani bardziej ceniony, ani tez mniej lubiany z samego faktu pochodzenia
z tego miasta. W tym sensie, bycie Starogardzianinem byto dotychczas , przejrzyste”, nie wigzato
sie z zadnym silnym zabarwieniem emocjonalnym w oczach mieszkancéw Kociewia.

W kontekscie tych informacji, sama identyfikacja z Kociewiem nie stanowi potencjatu
wyrédznialnosci, nawet w oczach samych mieszkancéw Starogardu Gdanskiego. Nie znaczy to
jednak, iz odpowiednie zdefiniowanie Kociewia nie moze stanowié¢ o wyrdznialnosci Starogardu
Gdanskiego jako centrum subregionu (oile regionem jest Pomorskie, to Kociewie jest jego

czesciq).
Czego inni nie maj3a?

Starogard Gdanski jest miastem zadbanym, zwartym. Nie jest, w przeciwienstwie do Tczewa,
sypialnig Tréjmiasta (tu deklarowana wada Starogardu Gdanskiego, czyli staba infrastruktura
transportowa, okazuje sie zaletq), gdzie mieszczqg sie duze, renomowane przedsiebiorstwa.
Starogard Gdanski ma swoj stawny zespdt koszykarski oraz stynne stado ogieréw. Wspomniane

Y]

cechy wyrédzniajg Starogard na tle , konkurencji”, w oczach samych Starogardzian.



Jednym =z najczesciej, aczesto bardzo spontanicznie wymienianych obiektéw, ktére sg
charakterystyczne dla Starogardu Gdanskiego byla $cianka wspinaczkowa, tzw. ,,Mis". Obiekt
ten budzi kontrowersje, jednak stat sie juz zaréwno emocjonalnie waznym punktem w miescie
(wokot niego skupiajq sie rozmowy mieszkancédw), a przede wszystkim, stat sie symbolem czego$

wyjatkowego w Starogardzie Gdanskim, jest ,,gorg nad morzem”.

Starogardzianie prawdopodobnie nie ué$wiadamiajg sobie jako spoleczno$é poziomu
standardu, ktéry obowigzuje w ich miescie.

Dobrq ilustracijq, iz pod niektérymi wzgledami zycie Starogardu Gdanskiego jest co najmniej
tak samo komfortowe, jak w metropoliach moze by¢ fakt, iz wiekszos¢ terendw sportowych,
dostepnych dla mieszkancow Starogardu jest dostepna za darmo, podczas gdy np. w Warszawie,
za korzystanie z boiska czy sali gimnastycznej nalezy placi¢, bez wzgledu na to, czy wiascicielem

jej jest miasto, szkola, czy prywatny inwestor.

Jesliwziq¢ pod uwage szereg wypowiedzi respondentéw, widac¢ wyraznie, iz silqg wyrdzniajgeqg
Starogardu Gdanskiego nie jest jego jedna, unikalna cecha; jeden, konkretny symbol bgdz
jedno wlasciwe wylqcznie temu miastu wydarzenie. W badaniach nie pojawit sie nawet potencjat
takiego jednego wymiaru, do ktérego mozna sprowadzi¢ postrzeganie Starogardu Gdanskiego.
Nie znaczyto, iz z zasady jest to niemozliwe, ale wymagatoby raczej stworzenia czegos od poczatku,
anizeli wykorzystania juz istniejgcych itatwo dostepnych zasobéw. W przypadku Starogardu
Gdanskiego wyrdzniajgey jest raczej zbidr cech zwigzanych z komfortem zycia, potozenia
iotoczenia Starogardu, zaréwno na poziomie réznicy miedzy miastem ijego mieszkancami,
ainnymi miastami, jak ina poziomie zycia poszczegdlnych mieszkancéw. W pierwszym
wymiarze wida¢, ze Starogardowi udaje sie umiejetnie operowac¢ miedzy ryzykiem bycia
,sypialniq Tréojmiasta” (znaczenie dojazdu i infrastruktury komunikacyjnej jest tu bardzo istotne),
a szansg bycia regionalnym centrum Kociewia i okolic, ktére bywa nielubiane ze wzgledu na swq
dominacje nad resztq regionu. W drugim wymiarze chodzi o relacje miedzy mieszkancami, ktérzy
cho¢ sobie rzadko ufajq, jednoczesnie raczej sobie nie przeszkadzajg, a gdy sg zorganizowani
w mniejsze grupy potrafiq sprawnie wspdtpracowad, dbajgc o wspdlne sprawy. Widac¢ wiec, iz

istnieje potencjat do zmiany wizerunku Starogardu Gdanskiego.

ZESTAWIENIE WYMIAROW SILY MARKI

Zestawienie o$miu wymiaréw marki ma dac¢ obraz jej sity. Poniewaz w tej wersiji jest to badanie
wylgcznie jakosciowe, mozliwe jest ukazanie ewentualnych wspotzaleznosci miedzy wymiarami
marki, nie zas pomiar poszczegdlnych czynnikéw, tudziez ich korelacje.

Sitlg marki Starogardu Gdanskiego wydaje sie by¢ paradoksalnie jej wszechstronnogé
i dotychczasowe niedookreslenie. Do tej pory jest to gtowna wada i glowne wyzwanie dla kreacji
marki Starogardu. Ale jednoczeénie, w obliczu przeprowadzonych badan widaé, ze marka
Starogardu Gdanskiego jak na razie nie ma ani naturalnego potencjatlu wyrédznialnosci, ani

tez nie zawiera w sobie ukrytej , opowiesci”, ktérg mozna by ,zarazi¢” innych, wtym samych



Starogardzian. Jeszcze raz nalezy podkresli¢, iz najwiekszym wyzwaniem w tworzeniu marki, ale
i realizacii jakiejkolwiek strategii rozwoju miasta bedq:

— zmiana postawy mieszkancow — z pesymistycznej, na optymistyczng

—identyfikacja barier i ich pokonanie, we wspdtpracy miedzy réznymi grupami interesariuszy
w Starogardzie Gdanskim

Jesli zestawic¢ 8 omdéwionych wymiardw SEI, w trzy zasadnicze kategorie, pozwalajgce ocenié
kondycje marki miejskie;:

— znajomos¢ miasta i jego mieszkancdw

— komfort zycia w miescie (z perspektywy subiektywnej oceny)

— postrzeganie rozwoju miasta (jego dynamiki)

to mozna stwierdzi¢, iz kwestia wygody/komfortu zycia w Starogardzie Gdanskim wydaje
sie by¢ potencjalnie dobrym nosnikiem komunikatéw, ktére mogqg poprawié¢ wizerunek miasta,
przede wszystkim, w oczach samych mieszkancéw, o ile pokaze sie im:

— zalety Starogardu Gdanskiego

— powody do dumy i przy tym wiqgczy sie ich do proceséw owqg dume budujgcych

— rozwéj miasta i jego perspektywy

Wizja: wielowymiarowos¢ i brak definicji ,duszy” marki — Starogard Gdanski jest réznorodnoscia, bez
swego sedna

Energia: problem sprawczosci (czy Starogardzianin wierzy w zmiane?) i ,petzajacego” rozwoju
Starogardu Gdanskiego (stabo zauwazalnego dla mieszkancoéw) — potrzeba lidera lub zaufania
Innowacyjnosc¢: brak symboli zmiany i raczej nie-innowacyjna — innowacjg bedzie okreslenie, co moze

powstac z zestawienia roznorodnosci miasta

Powazanie: wspdlne zycie w przyjaznej okolicy nie blokuje jednoczesnie przekonania mieszkancoéw, iz
Starogard Gdanski jest nieciekawy i mato atrakcyjny dla ludzi spoza miasta — duma powstaje gdy inni
mdwig pozytywnie o miescie

Znajomos¢: wiedza o miescie i jego walorach nie przektada sie na pozytywng waloryzacje miasta —
kazdy ma swoje miejsce, nie ma miejsca wspolnego

Preferencja: brak emocjonalnego zwigzania oraz brak uwspolnienia racjonalnych argumentéw za

Starogardem (,wszyscy wiemy, ze...”) — potrzeba uspojnienia marki
Jakos¢: wysoka, cho¢ do pewnego stopnia ,taken for granted” — nie ma odniesien do tego, czego inni

nie maja, a co w Starogardzie Gdanskim jest standardem. Mieszkancy nie dostrzegajg raczej zalet
z mieszkania w Starogardzie lub nie sg do nich przekonani, gdyz ich aspiracjg jest na ogét mieszkanie
w zestandaryzowanym miescie z jego atrybutami nowoczesnosci (Aquapark, McDonalds) — aspiracje

do normalnosci, a nie oryginalnosci
Wyréznialnos¢: raczej aspiracje do normalnosci (z McDonaldem), a nie che¢ wyrdznienia, wigec na razie

— brak wyrézniajgcych cech — brak aspiracji do wyréznialnosci



WYMIARY Social Equity Index (SEI)
- kapitatu spotecznego marki

Do pelnego obrazu kondycji marki Starogardu Gdanskiego, oprécz okreslenia wymiarow
sily, potrzebne jest takze zdefiniowanie jej SE — kapitatu spotecznego, opisanego poprzez 7
wymiarow GB SEIL uczciwos¢ (bycie fair) (Ep), bycie dobrym pracodawcq (Ee), zaangazowanie
w spolecznoscilokalne (Ce), troska o $rodowisko (Es), ,,obywatelstwo korporacyjne” (Cc), blisko$¢
emocjonalna (Bp), uzytecznos$¢ spoteczna (Su). W wypadku wymiaréw kapitatu spotecznego
miast, powyzsze wymiary nie sq odnoszone do samego miasta (i ewentualnie jego reprezentaciji
wladz — urzedow, liderow, etc.), lecz jest oparte na poszukiwaniu symboli oraz dobrych praktyk,
na podstawie ktérych miasto mogloby podwyzszy¢ swoj kapitat spoteczny, juz w jednym z wyzej
wymienionych wymiardw.

Okreslenie owych symbolilubtez praktyk, ktére zapadajgmieszkancomw pamiedi wyznaczajg
ich percepcje danego wymiaru kapitatu spotecznego miasta pozwoli:

— zdiagnozowad potencjalne czynniki podwyzszajgce kapital spoleczny marki — czynniki
najlepiej generujgce kapitat spoteczny marki

— zdiagnozowad najstabsze wymiary kapitatu spolecznego, ktéore ewentualnie wymagatyby
zmian i dziatan Urzedu Miasta

— zestawi¢ kapitat spoteczny marki z jej sitq i wyciggnagd wnioski dotyczgce czynnikdw kapitatu

spolecznego, ktére stymulujg wzrost sity marki.
Uczciwos¢, bycie fair

W badaniu byto mierzone poprzez wskazania respondentéw na instytucje/osoby/organizacje
godne zaufania. Wypowiedziinteresariuszy Starogardu Gdanskiego sqw tymwymiarze wyjgtkowo
ambiwalentne. Z jednej strony, ogromna wiekszos¢ respondentow zgodzita sie ze stwierdzeniem,
iz Starogard Gdanski to ,Miejsce, gdzie sie przyjemnie zyje, bo fajni sgsiedzi i dobra atmosfera”
oraz ,gdzie wszystkich sie zna, a z wieloma utrzymuje sie bliski kontakt”. Wskazywatoby to raczej
na poczucie dobrych i bliskich relacji miedzy mieszkancami Starogardu Gdanskiego.

Z drugiej za$ — na pytanie wprost, o symbole/osoby/instytucje kojarzgce sie z zaufaniem
w Starogardzie Gdanskim, niemal polowa osdb nie byla wstanie wymieni¢ takowych,
a odpowiedzi pozostatych oscylowaly od ,wlasnej rodziny”, poprzez straz pozarng, OPS, Urzgd
Miasta, az do kosciola, ksiezy, czy ,prezydenta i duchownych”. Na podstawie analizy calosci
rozméw z interesariuszami Starogardu Gdanskiego, nalezy stwierdzi¢, iz zasada zaufania oraz
kooperaciji obowigzuje na relatywnie niskim, lokalnym poziomie — na poziomie grupy osoéb, ktére
sie znajq, sieci organizacji, ktére ze sobg od dawna wspdlpracujg, grupy lideréw instytucii,
ktérzy takze ze sobg kooperujq, tudziez na poziomie gminy Starogardu. Zaufanie sie zalamuje
na poziomie szerszym, a przede wszystkim raczej nie jest zwigzane z zadnymi instytucjami
w Starogardzie Gdanskim. Kiedy wiec potrzeba wspdlpracy opartej na wspoldzialaniu réznych
$rodowisk oraz réznych instytucji (np. Urzedu, organizacji pozarzgdowych, biznesu) kapitatu

zaufania zdecydowanie brakuje.



Bycie dobrym pracodawca + Obywatelstwo korporacyjne + Zaangazowanie spoteczne

Te wymiary kapitalu spotecznego zostaly odniesione bezposrednio do przedsiebiorstw
funkcjonujgcych w Starogardzie Gdanskim ijego okolicach, ktére wyrdzniajg sie prestizem,

renomgq oraz odpowiedzialno$ciq spoteczng

Okreslenie ich jest wazne, poniewaz wskazuje zaréwno na istnienie 1 funkcjonowanie pewnych
wzorcow — dobrych praktyk, jak i odnosi do potencjalu budowania pozytywnej atmosfery dla
inwestoréww Starogardzie Gdanskim. Chodzituo wskazywanie relacjimiedzy przedsiebiorstwem,
a spolecznosciq lokalng, sposrédd ktorej rekrutujq sie na ogdédt jego pracownicy.

Wsrodfirm, ktérebylywymienianejakodobrypracodawca, najczesciej pojawiatasie Polpharma,
a takze Pakmet, Famos i Destylarnia Sobieski oraz Tomasz Pastwa jako przedsiebiorca, ktéry jest
dobrym pracodawcqg. Pod mianem ,dobrego pracodawcy” przede wszystkim nalezy rozumiec
takiego pracodawce, ktéry buduje dobre relacje ze swymi pracownikami, atakze uczestniczy
w zyciu wspdlnoty/spotecznoéci, w ktérej funkcjonuje poprzez sponsoring, akcje charytatywne
oraz dbanie o ekologie, czy o infrastrukture miasta.

Obraz biznesuw Starogardzie Gdanskim jest stosunkowo ztozony. Mowi sie o niewykorzystanym
potencjale matych przedsiebiorstw, jesli chodzi oich udzial w zyciu spolecznosci Starogardu
Gdanskiego (awiec pewien rodzaj wsparcia przedsiebiorstw na rzecz miasta). W powszechnej
opinii mieszkancdw, najbardziej niesprzyjajgcym jokimkolwiek inwestycjom w miescie jest proces
decyzyjny w Urzedzie Miasta. Przede wszystkim za$ brak planéw miejscowych oraz przeciggajgce
sie procedury w przypadku starania sie o warunki inwestycji. W zadnym wypadku sprawy nie
ulatwia istnienie SSE - Specjalnej Strefy Ekonomicznej. Przyrost inwestycji w Starogardzie
Gdanskim jest zdecydowanie niewystarczajgcy igeneruje prawdopodobnie jeden z gtéwnych
probleméw miasta, czyli migracje mieszkancéw do innych miejsc (z gming Starogard wigezniel).
Analiza badania pozwala stwierdzi¢, iz jedng z gtownych barier rozwoju inwestyciji jest diugi
i niejasny proces decyzyjny w Urzedzie, tudziez brak jasnej komunikacji w tym zakresie, takze do
samych mieszkancéw Starogardu Gdanskiego, jako zainteresowanych inwestycjami w miescie.
Dane statystyczne (por. Diagnoza Miasta 2007) wskazujg zas, iz przedsiebiorstw sektora MSP jest
najwiecej i to one mogq stac sie gléwnym , generatorem” zatrudnienia w regionie.

Z relacji interesariuszy wynika, iz rola Polpharmy jest postrzegana jako pozytywna,
ale jednak takze ambiwalentna. To pracodawca i przedsiebiorstwo, ktére cieszy sie duzg
renomg. Wydarzenia przez nie organizowane: Dzien Ziemi, czy Swisto Polpharmy nalezq do
najpopularniejszych wydarzen w miescie. Sponsoring druzyny koszykarskiej, czy tez dziatania
pro-ekologiczne, komunikowane spotecznosci lokalnej bardzo podwyzszajg wzorzec ,bycia
obywatelem korporacyjnym” wspdlnoty lokalnej dla wszystkich przedsiebiorstw regionu
starogardzkiego. Z drugiej jednak strony, ,ciezar” Polpharmy, rozumiane jako jej znaczenie dla
miasta, jest tak duze, iz zdaniem niektorych interesariuszy istnieje ryzyko (czy wrecz podejrzenie)
zbytniego uzaleznienia sie miasta od jednego inwestora, ktérego hegemonia moze zniechecac
innych. Podstawowe pytanie jakie wiec powstaje to kwestia tego, na ile Polpharma chce i moze
sta¢ sie liderem biznesowym Kociewia, zabiegajgcym o dobro catego biznesu, poprzez, z jednej

strony — tworzenie wzorcéw dobrych praktyk, z drugiej — poprzez dbanie i lobbowanie na rzecz



rozwigzan, ktére pobudzatyby gospodarke regionu. Jesli Polpharma nie chce bgdz nie moze
przyjgc tej roli, warto by bylo zastanowi¢ sie nad innymi srodowiskami, bgdz instytucjami, ktére
moglyby pelni¢ takqg role. Niewgtpliwie wyzwaniem jest nie tylko przyciggniecie inwestorow
strategicznych do Starogardu Gdanskiego, ktérzy tworzyliby miejsca pracy, ale takze stworzenie
reprezentaciji mniejszych przedsiebiorcéw, ktorzy braliby udziat w debacie oraz podejmowaniu

decyzji dotyczacych kwesti gospodarczych miasta.

Troska o srodowisko

Symbolami ekologii w Starogardzie Gdanskim sq: Polpharma, oczyszczalnie $ciekdw, zielone
okolice Starogardu oraz park i tereny zielone w miescie. ,,Anty-bohaterem” jest zanieczyszczona
w opinii mieszkancéw Wierzyca. Trzecie miejsce Strarogardu pod wzgledem wylgczonych
swiatet w ,Godzinie dla Ziemi 2009", po Gdansku i Gdyni $wiadczy, iz wokot ekologii mozliwa jest
mobilizacja mieszkancdéw oraz grup interesariuszy. Ze wzgledu na tak wysokie wartosciowanie
przez interesariuszy przyrody Starogardu Gdanskiego, z Arboretum w Wirtach na czele, mozna
sqdzi¢, iz jest to jeden z czynnikéw o ogromnym potencijale podniesienia kapitatu spolecznego

miasta.

Uzyteczno$¢ spoteczna

Cho¢ wérod opinii respondentow pojawit sie caty wachlarz odniesien do instytucji publicznych
(stuzba zdrowia, komunikacja miejska, urzedy, dworzec) tudziez do obiektow i miejsc uzytecznosci
publicznej, nie pojawit sie zaden dominujgcy symbol uzytecznos$ci. Wymiar ten mozna powigzad
z ,miejscem, bez ktérego nie mozna sie obejsc¢”. Wowcezas réwniez najczesciej pojawia sie park
miejski, a w drugiej kolejnosci — szereg obiektow z przestrzeni publicznej miasta: Sciezki rowerowe,
wyremontowana droga nr 22, sklepy (i hipermarkety), a takze obiekty kulturalne.

Instytucja/osoba odpowiedzialna spolecznie:

Wséréd  wymienionych urzedow, przedsiebiorstw, czy organizacji pozarzgdowych nie
pojawil sie zaden lider, czyli podmiot, ktory cieszytby sie zdecydowanie wyzszym uznaniem
interesariuszy miasta, bgdz tez miatby wizerunek odpowiedzialnego spotecznie. Nie znaczy to, iz
odpowiedzialnych spotecznie instytucji Starogardzianie w miescie nie widzg; wsréd wymienianych
byty: ,Jazz Fun Club”, Centrum Wolontariatu, Ognisko Pracy Pozaszkolnej, ZHP, Kwiaty Kociewia
(Alina Jelen), Towarzystwo Mitognikéw Ziemi Kociewskiej, Fundacja ,Mozna Inaczej”, a takze
organizacja pozarzgdowa — Kultura Kociewia, Starogardzki Klub Sportowy, SCK (Starogardzkie
Centrum Kultury) oraz Schronisko dla Zwierzqgt.

Uzytecznos¢ spolecznai odpowiedzialno$c spotecznajest ewidentnie kojarzona z przestrzeniqg
publiczng oraz sferg publiczng (urzedy, instytucje pozarzadowe). A wielo$¢ podawanych przez
respodnentdw jej elementow $wiadczy o tym, ze to przestrzen publiczna Starogardu Gdanskiego
tworzy ,podglebie” kapitatu spotecznego w miescie. To bowiem wokot miejsc (rynek, park, rzeka,
tereny zielone) tudziez wspdlnych symboli, jok wydarzenia kulturalne i sportowe organizuje sie
wspdldziatanie Starogardzian. A ono, jak sie wydaje, jest niezbednym warunkiem wytworzenia

sie wiarygodnej marki miasta. Takiej, w ktérg uwierzyliby sami mieszkancy.



Bliskos¢ Emocjonalna

To wymiar kapitatu spotecznego, ktéry w przypadku marek komercyjnych jest bardzo silnie
powigzany z preferencjgq marki oraz lojalnosciq jej konsumentow. W przypadku miast, bliskos¢
emocjonalna przede wszystkim motywuje do dzialan na rzecz miasta bgdz jego przestrzeni
i obiektéw czy wydarzen, atakze decyduje o ,lojalnosci” wobec niego, czyli pozostawaniu
mieszkancow w Starogardzie Gdanskim lub powrocie do niego po okresie, np. nauki lub po
pewnym etapie kariery zawodowe;j.

Starogardzianie nie majg wspdlnego obiektu/symbolu/instytucji, ktérym towarzyszytyby
silne emocje. Emocje pojawiajg sie w kontekscie wydarzen sportowych, aprzede wszystkim
meczy koszykéwki oraz w przypadku opowiesci o wlasnym zajeciu/pracy. A takze wowcezas, gdy
mieszkancy uzasadniajg swoje mieszkaniei bycie w Starogardzie Gdanskim, a wiec gdy wyrazajq
swdj lokalny patriotyzm. Jak juz to zostalo opisane, jest on o tyle specyficzny, ze nie jest oparty na
dumie bgdz pozytywnej, by nie powiedzie¢, na ogdét przesadzonej idealizacji symbolu/obiektu lub
lidera (kibice pitkarscy, fani zespotéw rockowych, czy gérale, pojawiajgcy sie publicznie).

Brak wydarzen, bgdz symboli generujgcych silne emocje dos¢ dobrze zdaje sie pasowac do

spokoju i bezpieczenstwa miasta, o ktérych mowiq jego mieszkancy.

Czynniki kapitatotwoércze

Przyroda oraz wydarzenia sportowe i kulturalne skianiajg do wspdtpracy i wspdlnej troski
mieszkancow. A zarazem stanowiq duzy potencjat budowania pozytywnych doswiadczen
i obrazow ze Starogardu Gdanskiego. Ambiwalencja zwigzana z postrzeganiem biznesu, tudziez
postrzeganiem miasta przez biznes sprawia, iz na razie jest to obszar do zagospodarowania
oraz zbudowania pewnej spojnej strategii, ktéra po pierwsze stwarzataby odpowiednie warunki,
a po drugie, odpowiedni klimat do rozwoju przedsiebiorstw. Kwestiq jak na razie nie znajdujgcqg
odpowiedzi, jest rola sektora MSP w rozwoju gospodarki Starogardu Gdanskiego.

.Bycie fair” jako budowanie przez instytucje kapitatu zaufania wymaga stworzenia takich
mechanizméw, ktére przyciggng uwage mieszkancdw, zaangazujg ich emocjonalnie, a nastepnie
pozwolg uwierzy¢ w dobre intencje oraz efektywnosc¢ instytucii, ktore w Starogardzie Gdanskim
budujg przedsiewziecia dla catej wspdlnoty.

Postrzegana odpowiedzialnos¢ instytucii, jak sie wydaje, funkcjonuje na poziomie przecietnym
jeslichodzio ,$redniq” polskich miast (ktérajest niska, cowarto dodac). W Starogardzie Gdanskim
bardziej sie narzeka na funkcjonowanie instytucji, niz dostrzega ewidentnie zle dzialajgce
instytucje, cho¢ nalezy jeszcze raz podkredli¢, ze powtarzajgcym sie problemem, w opiniach
interesariuszy jest funkcjonowanie obstugi inwestoréow.

Zmiana postrzegania marki powinna zmierzaé¢ do zwiekszenia bliskosci emocjonalnej
mieszkancéw z miastem, czy tez jej ,zabarwienia” z ambiwalentnego lub negatywnego, na

pozytywne.



Czynniki blokujace kapitat spoteczny

Niski stopien zaufania do instytucji, cho¢ do$¢ powszechny w Polsce i w miastach takiej
wielkosci jak Starogard Gdanski, staje sie powazng przeszkodq, gdy mowa o stworzeniu
marki Starogardu cieszqgcej sie zaufaniem oraz stanowigcej emocjonalne iracjonalne zrédio
przywigzania do miasta. Nowa marka musi by¢ wprowadzana przy wspdtpracy réoznych grup
interesariuszy, dlatego nalezy zastanowic sie nad mechanizmami (np. konsultacjami spolecznymi),
ktére pozwolg na wiekszqg partycypacje mieszkancéw w pracach instytucji. Tak, by te drugie

zyskaly wiecej wsparcia i zaufania, potrzebnych do wspdtpracy.

Zestawienie Sity marki z SEI

Energia Blisko$¢ rodzinnego swiata

Wizja Lokalne centrum kultury, biznesu i handlu
Powazanie Brak dumy, ale poczucie wtasnego miejsca
Jakosc¢ ,Zycie w Starogardzie jest OK”

Wyréznialnosé Aspiracja do normalnosci

Preferencja Wiasny mikrokosmos
Zaufanie Wspétpraca
Ekologia Przyroda daje energie do dziatania

Odpowiedzialnos¢ spoteczna Zwigzek emocjonalny (misja spot.+relacje
z innymi) + widoczny (przez innych) wptyw na

spotecznosé

Uzytecznos$c¢ spoteczna Widoczny wzrost standardu zycia mieszkancéw

Bliskos¢ emocjonalna Wzrost dumy

Insighty - na jakie potrzeby i jak odpowiada marka?

Wizja: wielowymiarowos¢ i brak

definicji ,duszy” marki

Dlaczego w Starogardzie

Gdanskim warto mieszkac¢?

Lokalne centrum, gdzie
wszystko co potrzebne do

komfortowego zycia

Energia: problem sprawczosci
(czy Starogardzianin

wierzy w zmiane?)

i ,petzajacego” rozwoju
Starogardu Gdanskiego
(stabo zauwazalnego dla

mieszkancow)

Starogard Gdanski zmienia sie!

Chcemy budowac

wiasng przysztosé

w Starogardzie Gdanskim.

Starogard Gdanski ma oferte
zaréwno dla tych, ktorzy
szukajg spokoju rodzinnego
zycia, jak i dla tych, ktorzy chcg
znalez¢ ludzi ze wspodlng pasja:
sportowa, krajoznawcza, czy

kulturowg




Innowacyjnosc¢: brak
symboli zmiany i raczej nie-

innowacyjna

Czy w Starogardzie Gdanskim
jest miejsce dla realizaciji

wiasnych inwencji?

,Mi$” — géra na Pomorzu dla
pasjonatéw wspinaczki.
Poetyckie i jazzowe uniesienia
wysokich lotéw, bez ttoku

i drozyzny wielkich metropolii
,W Starogardzie potrafig
zagrac [Chopina/Mazurka/

Komede] na byle czym”

Powazanie: wspdlne zycie

w przyjaznej okolicy nie blokuje
jednoczes$nie przekonania,

iz Starogard Gdanski jest
nieciekawy i mato atrakcyjny

dla ludzi spoza miasta

Dlaczego by¢ dumnym ze

Starogardu Gdanskiego?

Mtody Deyna miatby gdzie
pocéwiczy¢, a Gortat — z kim
pograc.

Krélewskiej historii SG nie
powstydzitaby sie zadna
metropolia. Starogard Gdanski
to wzorzec ré6znorodnosci

Pomorza

Znajomos¢: wiedza o miescie
i jego zaletach nie przektada
sie na pozytywng waloryzacje

miasta

Co trzeba wiedzie¢, by dziata¢

i wybra¢ Starogard Gdanski?

Widzie¢, ze znajomos¢ marki
Starogardu Gdanskiego
wywotuje pozytywne reakcje
ludzi z zewnatrz — wzrost

autowaloryzacji

Preferencja: brak
emocjonalnego zwigzania oraz
brak uwspdlnienia racjonalnych
argumentow ze Starogardem

Gdanskim

Dlaczego miatbym wybra¢

Starogard Gdanski?

Tu odnajde wtasny
mikrokosmos, w ktérym moge
odnalez¢ przyjaciot, wkasne

katy i bezpieczenstwo




1. W Starogard Gdanski muszqg najpierw uwierzy¢ sami Starogardzianie. Muszq uwierzyé w to, ze
mia-sto ma potencjat zostania liderem Kociewia, w to, ze mozna w nim komfortowo zy¢ i sie rozwijac i ze
jest to miejsce ciekawe i mite dla innych. Zadna strategia promociji marki Starogardu Gdanskiego nie
powiedzie sie, jesli w Starogard nie uwierzqg jego mieszkancy (a przynajmniej liderzy).

2. Marka Starogardu Gdanskiego na razie nie ma wyrdznialnych cech i wymiardw, mogagceych zde-
cydo-wanie jg okreslac¢ w przysziosci (patrz ,wizja”, ,znajomosd”, , preferencja”).

3. Sita marki Starogardu Gdanskiego polega na zestawieniu jej wymiardw, tworzgeym obraz mia-
sta, w ktorym sie dobrze Zyje 1 mozna mie¢ wszystko pod rekq.

4. Problemem jednak jest fakt, iz mieszkancy Starogardu Gdanskiego lubig narzekad, a co gorsze,
podzielajq raczej negatywne opinie zaréwno na temat miasta, jak i jego mieszkancdw.

5. Zaden z wymiaréw sily marki ani kapitatu spolecznego nie odstaje drastycznie od innych, a kazdy
z nich ma potencjal, ktéry mozna wykorzystac przy tworzeniu nowej marki Starogardu Gdanskiego.

6. Jakos¢, preferencja (choé¢ nie w pelni uswiadomiona iniezalezna od wiedzy omarce), oraz
powazanie dla marki to prawdopodobne fundamenty tworzenia nowej Marki.

a. Jakos¢ zycia, jesli bedzie dobrze zakomunikowana, moze motywowaé do pozostania/przyjazdu
do Starogardu Gdanskiego.

b. Preferencja, czyli argumenty za dobrym zyciem (komfortowym, bezpiecznym), skierowone do
odpowiednich grup docelowych, mogqg sta¢ sie jednym z ,driveréw” budowania pozytywnego wiz-
erunku marki.

c. Powazanie, rozumiane jako wzrost dumy Starogardzian z wlasnego miasta, jest niezbednym
warunkiem do ich aktywizacji oraz przygotowania Starogardu Gdanskiego do dynamicznego rozwoju.

7. Kapitat spoteczny marki Starogard Gdanski, cho¢ ma swoje pozytywne wymiary, na razie jest
relatywnie niski. A przeciez to kapitat spoteczny generuje zmiane poprzez innowacje spoleczne, ktérych
efektem bedzie wspdlne dgzenie mieszkacdw do rozwoju miasta.

8. Niezbednym warunkiem podwyzszenia kapitatu spotecznego i przeprowadzenia skute-cznej zmi-
any wizerunku Starogardu Gdanskiego, jest zmiona postaw jego mieszkancdw, w tym przede wszyst-
kim rewaloryzacja bycia Starogardzioninem i pozbycie sie kompleksu nizszosci. Moze temu stuzy¢
mechanizm ,,odbitego lustra”, czyli podwyzszenia samooceny mieszkancéw poprzez uzyskanie wysok-
iej oceny innych (obserwatordw z zewnatrz) oraz innych mieszkancéw Starogardu Gdanskiego, ktérych
sie bezposrednio nie zna. To oznacza, ze:

* Musi by¢ mechanizm waloryzujgey mieszkancdw z zewngtrz — jokie$ wydarzenie, ktére bedzie
rozpoznawalne, przynajmniej w okolicy i bedzie budowane pod hastem wspétpracy catego miasta (na
poczatku moze sie zaczad od skrzykniecia aktywistéw i poparcia elit symbolicznych)

* Racjonalne argumenty muszq by¢ wymieszane z emocjonalnymi

e ALE racjonalne powody zwigzania ze Starogardem muszg by¢ dobrze wyeksponowane
i przekonujgce dla gtownych grup docelowych.

9. Budowe kapitatu spotecznego marki nalezy zaczac od “strategii matych krokéw”, stopniowego
wdrazania innowacii spotecznych poprzez budowanie relacii oraz zaufania na poziomie joak najbardziej
lokalnym (osiedli, wspdlnot, takze zainteresowan, czy intereséw réznych srodowisk aktywnych w Starog-

ardzie Gdanskim).
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Jako punkt odniesienia dla opinii interesariuszy, Wydziat Promociji i Wspdtpracy z Zagranicg
przedstawit liste wydarzen kulturalnych oraz rozrywkowych, ktére sq organizowane
w Starogardzie Gdanskim.

Dolgczona zostata takze lista stron internetowych, na ktérych pojawiajg sie glownie

informacje o mieécie i aktywnos$ciach w nim sie odbywajgcych.

LStanistaw Wyspianski 7.01 —3.02 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka
— dramaturg, poeta, ul. Reymonta 1 Publiczna
malarz, reformator ul. Sobieskiego 14
teatru” (140. rocznica tel. (058) 562-46-91
urodzin — 15.01.1869) www.mbpstar.sunnet.pl
~Stanistaw Wyspianski 7.01-3.02 Filia nr 4 MBP Miejska Biblioteka
— polski dramatopisarz, al. Wojska Polskiego 30 Publiczna
poeta i malarz” ul. Sobieskiego 14
(140. rocznica urodzin tel. (058) 562-46-91
—15.01.1869) www.mbpstar.sunnet.pl
,<Janusz Stanistaw 7.01-3.02 MBP — Biblioteka Miejska Biblioteka
Pasierb — ksigdz, poeta, Gtéwna Informacja Publiczna
historyk” bibliograficzna ul. Sobieskiego 14
(80. rocznica urodzin tel. (058) 562-46-91
—7.01.1929) www.mbpstar.sunnet.pl
Wierzyczanki — GALA 29 stycznia Kino Sokot SCK Starogardzkie
nagrody Prezydenta Centrum Kultury
Miasta Starogardu al. Jana Pawta Il
Gdanskiego tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
| OFF-owy Konkurs styczen — finat 20 marca | | LO | LO w Starogardzie Gd.,
Filmowy ,Frankensztajn” | 2009 w Starogardzie Gd., ul. Hallera 34 tukasz
ul. Hallera 34 Gabiriel
www.okffrankensztajn.pl
|.gabriel@okffrankensztajn.pl
Koncert Koled styczen Kosciot NSPJ SCK Starogardzkie
na tapiszewie Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl




Spotkanie Noworoczne
Urzedu Miasta

styczen

SCK

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl

Powr6t Starogardu
do Macierzy

styczen

ul. Padarewskiego

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl

Halowy Turniej Pitki
Noznej

styczen luty marzec

Miejska Hala Sportowa
Stadion 1000-lecia

Osrodek Sportu
i Rekreac;ji

im. K. Deyny ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl
Cykl imprez styczen — maj SCK SCK Starogardzkie
,Zima — Wiosna” Centrum Kultury
— koncerty, spotkania al. Jana Pawia Il
amatorskie, spektakle tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Ferie zimowe w SCK 2 — 15 lutego SCK SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Zima z OSiRem 2 — 15 lutego Miejska Hala Sportowa Osrodek Sportu
na sportowo Stadion 1000-lecia i Rekreaciji
im. K. Deyny ul. Olimpijczykow
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl
,Lech Badkowski 4.02 -3.03 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka
— gdanski prozaik” ul. Reymonta 1 Publiczna
(25. rocznica $mierci ul. Sobieskiego 14
—24.02.1984) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Hans Helmut Kirst 4.02-3.03 Filia nr 4 MBP Miejska Biblioteka
— niemiecki pisarz” (20. al. Wojska Polskiego 30 Publiczna
rocznica $mierci ul. Sobieskiego 14
—23.02.1989) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Oskar Kolberg 4.02 - 3.03 MBP — Biblioteka Miejska Biblioteka

— polski etnograf,
muzyk, kompozytor”
(195. rocznica urodzin
—22.02.1814)

Gtéwna Czytelnia
Popularnonaukowa
Wypozyczalnia

Publiczna

ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl




.Wiersze i opowiadania 4.02-3.03 Filia nr 3 MBP Miejska Biblioteka
Anny Swirszczynskiej” ul. Hallera 32 Publiczna
(100. rocznica urodzin ul. Sobieskiego 14
—7.02.1909) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
Wystawa rzezby Marey — | 6 lutego SCK SCK Starogardzkie
Krystyny Andrzejewskiej Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Bal Bractwa i wreczenie | 7 lutego Kurkowe Bractwo
nagrod GRAND PRIX Strzeleckie
w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
Strzelanie GRAND PRIX | 14 lutego strzelnica Kurkowe Bractwo
nr2 Strzeleckie
w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
Gala najlepszych luty Miejska Hala Sportowa OSIR wspétorganizator
sportowcow Starogardu Stadion 1000-lecia im. K.
Gdanskiego Deyny
Koncert organowy luty Kosciot NSPJ Towarzystwo Mitosnikow
w wykonaniu prof. na tapiszewie Ziemi Kociewskiej
Romana Peruckiego ul. Boczna 2, Starogard
w ramach cyklu ,Muzyka Gdanski
— Architektura — Historia tel.: (058) 582 48 78
Starogardu”
Wreczenie nagrod dla luty OSiR SCK Starogardzkie
sportowcow i trenerow Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Warsztaty taneczne luty SCK SCK Starogardzkie
Klubu tanca ,Impuls” Centrum Kultury
przy SCK ,Zima 2009” al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
XIX Regionalny Konkurs | luty — czerwiec SDK SM ,Kociewie”

Dzieciecej Tworczosci
Plastycznej ,Osiedle
mieszkaniowe na kolejne
1000 lat”

ul. Reymonta 1,
Starogard Gdanski

100-lecie istnienia SDK
SM ,Kociewie”

ul. Reymonta 1,
Starogard Gdanski
tel./fax (058) 5628940
Ewa Chalecka lub
Malwina Galinska




Uroczysty koncert 22 |utego SCK SCK Starogardzkie
z okazji urodzin Centrum Kultury
Fryderyka Chopina al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
,BYC kobieta. 4.03 —31.03 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka
Miedzynarodowy Dzien ul. Reymonta 1 Publiczna
Kobiet” ul. Sobieskiego 14
(Dzien Kobiet — 8.03) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
L<Zwierciadito swiata 4.03-31.03 Filia nr 4 MBP Miejska Biblioteka
— Miedzynarodowy Dzien al. Wojska Polskiego 30 Publiczna
Teatr” ul. Sobieskiego 14
(Dzien Teatru — 27.03) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Wiatr, Stonce, Mitos¢, 4.03-31.03 MBP — Biblioteka Miejska Biblioteka
Zycie, Mara...” (Swiatowy Gtéwna Czytelnia Publiczna
Dzien Poezji — 21.03) Popularnonaukowa ul. Sobieskiego 14
Wypozyczalnia tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Najwybitniejszy fizyk 4.03 —31.03 Filia nr 3 MBP Miejska Biblioteka
— laureat nagrody ul. Hallera 32 Publiczna
Nobla Albert Einstein” ul. Sobieskiego 14
(130. rocznica urodzin tel. (058) 562-46-91
—14.03.1879) www.mbpstar.sunnet.pl
Wystawa malarstwa 13 marca SCK SCK Starogardzkie
Krzysztofa Koziet — 10 kwietnia Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Strzelanie 14 marca strzelnica Kurkowe Bractwo
GRAND PRIX nr 3 Strzeleckie
w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
Przeglad Tworczosci 27 maca SCK Miejskie Przedszkole
Teatralnej nr6,
Przedszkolakéw al. Jana Pawta Il 5,
— temat tegorocznej tel.: (058) 562 37 46
edycji: ,Kubu$ Puchatek email:
i przyjaciele” mpp6.modraczek@wp.pl
Miedzynarodowy Dzien marzec SCK SCK Starogardzkie

Kobiet

Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl




Otwarty turniej scrable marzec SCK SCK Starogardzkie
— mistrzostwa regionalne Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Sladami dawnych kultur- | marzec SCK SCK Starogardzkie
spotkanie autorskie Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Eliminacje Rejonowe marzec SCK SCK Starogardzkie
54 Ogolnopolskiego Centrum Kultury
Konkursu al. Jana Pawta Il
Recytatorskiego tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Recytujemy proze marzec SCK SCK Starogardzkie

i poezje kociewskag
— konkurs regionalny

Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il

trojpowiatowy tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Amatorski Liga marzec — kwiecien Miejska Hala Sportowa Osrodek Sportu
Koszykowki Stadion 1000-lecia i Rekreac;ji

im. K. Deyny

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

V Kociewski Konkurs
Plastyczny ,Aniot
malowany pedzlem,
dtutem i piorem”

marzec — czerwiec

Data i miejsce
wernisazu oraz wystaw
zostang podane wraz

z regulaminem konkursu

Danuta Farysej
Starogardzkie Szkoty
Autonomiczne

ul. Zblewska 18

(marzec 2009) 83-200 Starogard Gd.
tel.: 505-600-704

, ' Smutno mi, Boze’ 1.04 —5.05 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka
Juliusz Stowacki ul. Reymonta 1 Publiczna
— poeta, dramaturg” ul. Sobieskiego 14
(160. rocznica $mierci tel. (058) 562-46-91
—3.04.1849 oraz 200 www.mbpstar.sunnet.pl
rocznica urodzin
—4.09.1809)
,Pamieci ofiar Katynia” 1.04 — 5.05 Filia nr 4 MBP Miejska Biblioteka

(13.04)

al. Wojska Polskiego 30

Publiczna

ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl




~,Marian Mokwa 1.04 - 5.05 MBP — Biblioteka Miejska Biblioteka
— marynista i podréznik” Gtéwna Informacja Publiczna
(120. rocznica urodzin bibliograficzna ul. Sobieskiego 14
—9.04.1889) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Swiat basni w ksigzkach | 1.04 — 5.05 Filia nr 3 MBP Miejska Biblioteka
Ch. Andersena” ul. Hallera 32 Publiczna
(Miedzynarodowy ul. Sobieskiego 14
Dzien Ksigzki dla Dzieci tel. (058) 562-46-91
—2.04.1967) www.mbpstar.sunnet.pl
V Konkurs Plastyczno 4 kwietnia PSP Nr 3, PSP Nr 3,
— Techniczny dla klas ul. Wybickiego 17, ul. Wybickiego 17,
I -1l ,Wielkanocny 83-200 Starogard Gd. 83-200 Starogard Gd.,
Kurczaczek” Beata Wachnik
(058) 56 228 30
(058) 56 231 14
Strzelanie GRAND PRIX | 4 kwietnia strzelnica Kurkowe Bractwo
nr4 Strzeleckie
w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
XXVI Bieg Szpegawski | 4 kwietnia start w Szpegawsku, Osrodek Sportu
— miedzynarodowy meta RYNEK i Rekreacji
bieg uliczny w Starogardzie Gd., ul. Olimpijczykow
trasa biegnie ulicami Starogardzkich 1
miasta tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl
,Swieta Wielkanocne. 6.04 — 16.04 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka

Tradycja
i wspotczesnose”

ul. Reymonta 1

Publiczna

ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl

Wystawa malarstwa,
instalacji i rzezby

— Hanna Tylzal z Upsali
w Szwecji

17 kwietnia — 11 maja

SCK

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl

Gdanski Festiwal 18 kwietnia Kosciét NMP Matki Towarzystwo Mitosnikow
Muzyczny: Polska Kosciota, Ziemi Kociewskiej
Filharmonia Kameralna ul. Bohateréw Getta, ul. Boczna 2, Starogard
i Wolfgang Meyer, Starogard Gdanski Gdanski

w ramach cyklu ,Muzyka tel.: (058) 582 48 78

— Architektura — Historia

Starogardu”

Strzelanie o nagrode 18 kwietnia strzelnica Kurkowe Bractwo

Kréla Bractwa Jerzego
Suchomskiego

Strzeleckie
w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.




VIII Miedzyszkolny 24 kwietnia PSP Nr 3, PSP Nr 3,
Konkurs Wiedzy ul. Wybickiego 17, ul. Wybickiego 17,
o Starogardzie Gdanskim 83-200 Starogard Gd. 83-200 Starogard Gd.,
dyr Piotr Rybicki
(058) 56 228 30
Turniej tanca kwiecien SCK SCK Starogardzkie
towarzyskiego ,Pierwszy Centrum Kultury
krok taneczny” al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Dzien Swietego kwiecien Kosciot SCK Starogardzkie
Wojciecha p.w. $w. Wojciecha Centrum Kultury
— uroczystosci al. Jana Pawta Il
rocznicowe tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Rocznica Zbrodni kwiecien teren SCK Starogardzkie
Katynskiej Centrum Kultury
— uroczystosci al. Jana Pawta Il
rocznicowe tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Rocznica $mierci Jana kwiecien SCK SCK Starogardzkie
Pawta Il— uroczystosci Centrum Kultury
rocznicowe al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Przeglad Szkolnych kwiecien PSP Nr 3, PSP Nr 3,

Zespotow Wokalnych

i Tanecznych

ul. Wybickiego 17,
83-200 Starogard Gd

ul. Wybickiego 17,
83-200 Starogard Gd
Jolanta Rajkowska (058)
56 228 30

(058) 56 231 14

Amatorska Liga
Pitki Noznej — runda
wiosenna

kwiecien, maj, czerwiec

Stadion 1000-lecia
Boisko boczne

Osrodek Sportu

i Rekreaciji

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

Udziat w uroczystosciach | 3 maja Kurkowe Bractwo
Swieta Konstytuciji Strzeleckie
3 Maja w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
Festyn z okazji $wieta 2 maja Park Miejski SCK i OSiR

Konstytucji 3 Maja




~Stanistaw Moniuszko 6.05-2.06 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka
i jego opera” ul. Reymonta 1 Publiczna
(190. rocznica urodzin ul. Sobieskiego 14
—5.05.1819) tel. (058) 562-46-91
,Dzieje ksigzki i bibliotek” | 6.05 — 2.06 Filia nr 4 MBP Miejska Biblioteka
(Dzien Bibliotek al. Wojska Polskiego 30 Publiczna
i Czytelnictwa — 8.05) ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Polska a Unia 6.05—2.06 MBP - Biblioteka Miejska Biblioteka
Europejska” Gtéwna Czytelnia Publiczna
(Przyjecie Polski do Unii Popularnonaukowa ul. Sobieskiego 14
Europejskiej Wypozyczalnia tel. (058) 562-46-91
—1.05.2004) www.mbpstar.sunnet.pl
.Polska proza 6.05 -2.06 Filia nr 3 MBP Miejska Biblioteka
w powiesciach ul. Hallera 32 Publiczna
Eugeniusza Paukszty” ul. Sobieskiego 14
(30. rocznica $mierci tel. (058) 562-46-91
—20.05.1979) www.mbpstar.sunnet.pl
Miejski Konkurs ,Biznes | 8 maja Urzad Miasta Starogardu | Publiczne Gimnazjum
Plan — Moja Firma” — VII Gdanskiego, nr1
edycja sala nr 22 al. Jana Pawta Il 10
tel.: (058) 562 87 93
Strzelanie GRAND PRIX | 9 maja strzelnica Kurkowe Bractwo
nr5 Strzeleckie
w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
Impreza ,Od | klasy do 9 maja Miejska Hala Sportowa Osrodek Sportu
Londynu” Flinstonowie Stadion 1000-lecia i Rekreaciji
na Olimpiadzie im. K. Deyny ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl
Otwarty turniej tenisa 9 — 10 maja Korty OSiR Stadion Osrodek Sportu
ziemnego 1000-lecia i Rekreac;ji

ul. Olimpijczykow
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

Cykl rajdéw rowerowych
— W maju i czerwcu

10 maja 23 maja 06
czerwca

Trasy po Kociewiu

Osrodek Sportu

i Rekreaciji

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

SZTUKA KSIAZKI
— wystawa reprintow
z catej Europy

15 maja — 27 czerwca

SCK

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl




Strzelanie o tytut Kréla 16 maja strzelnica Kurkowe Bractwo
Bractwa i spotkanie Strzeleckie
rodzinne (majéwka) w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
VI Ogdlnopolski Mityng 23 — 24 maja Miejska Hala Sportowa Osrodek Sportu
Brydza Sportowego Stadion 1000-lecia i Rekreac;ji
im. K. Deyny ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl
IV Miedzyszkolny Turniej | 27 maja PSP Nr 3, PSP Nr 3,
w ,Dwa Ognie klas III” ul. Wybickiego 17, ul. Wybickiego 17,
83-200 Starogard Gd. 83-200 Starogard Gd.,
dyr Piotr Rybicki
(058) 56 228 30
Turniej koszykowki 29 maja Rynek starogardzki OSIR wspétorganizator
ulicznej ,Polpharma
Street Basket”
Kociewski turniej pitki 30 maja Boisko boczne OSIR wspétorganizator
noznej srodowisk Stadion 1000-lecia
prawniczych im. K. Deyny
Dzien Dziecka 31 maja Park Miejski SCK i OSIiR
Festyn rodzinny maj Park Miejski SCK Starogardzkie
— Rocznica Uchwalenia Centrum Kultury
Konstytucji 3 maja al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Koncert Piesni Maryjnych | maj SCK SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Dzien Matki — uroczysty | maj SCK SCK Starogardzkie
koncert Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Obchody zakonczenia maj SCK SCK Starogardzkie
Il Wojny Swiatowej Centrum Kultury
— Uroczysty koncert al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Starogardzkie Szranki maj SCK SCK Starogardzkie

Teatralne — eliminacje do
woj. turnieju ,Niebieskie
Tarcze”

Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl




Intronizacja Kréla
Kurkowego w ramach
obchoddéw Dni
Starogardu

maj/czerwiec

Kurkowe Bractwo
Strzeleckie

w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,

tel.: 0 602 309 305.

Il Miedzynarodowy
Konkurs Fotograficzny
,Dziecko

w Obiektywie”

maj/listopad

Data i miejsce
wernisazu oraz wystaw
zostang podane

wraz z regulaminem
konkursu (marzec
2009)

Danuta Farysej
Starogardzkie Szkoty
Autonomiczne

ul. Zblewska 18
83-200 Starogard Gd.
tel.: 505-600-704

,Dajcie szanse Ziemi” 3.06 — 30.06 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka
(Swiatowy Dzien ul. Reymonta 1 Publiczna
Ochrony Srodowiska ul. Sobieskiego 14
Naturalnego — 5.06) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Ludzka psychika 3.06 — 30.06 Filia nr 4 MBP Miejska Biblioteka
w utworach Marka al. Wojska Polskiego 30 Publiczna
Htaski” (40. rocznica ul. Sobieskiego 14
Smierci — 14.06.1969) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Narkotykom — STOP!” 3.06 — 30.06 MBP — Biblioteka Miejska Biblioteka
(Miedzynarodowy Gtéwna Czytelnia Publiczna
Dzien Zapobiegania Popularnonaukowa ul. Sobieskiego 14
Narkomanii — 26.06) Wypozyczalnia tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,,Swiatowy Dzien 3.06 — 30.06 Filia nr 3 MBP Miejska Biblioteka
Ochrony Srodowiska ul. Hallera 32 Publiczna
Naturalnego” (5.06) ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
Turniej Strzelecki 6 czerwca strzelnica Kurkowe Bractwo
0 Ztoty Pierscien $w. Strzeleckie
Katarzyny oraz strzelanie w Starogardzie Gd.,
o tytut Kréla Okregu ul. Rynek 1,
Pomorskiego tel.: 0 602 309 305.
“Nordic walking” po 6 czerwca Tereny Kociewia Osrodek Sportu
Kociewiu i Rekreaciji

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

Cykl rajdow rowerowych
— W maju i czerwcu

10 maja 23 maja 06
czerwca

Trasy po Kociewiu

Osrodek Sportu

i Rekreaciji

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl




Swieto Il Putku
Szwolezerow
Rokitnianskich

13 — 14 czerwca

tereny miejskie,
przy udziale

16. Pomorskiej Dyw.
Zmechanizowanej

Stowarzyszenie
Szwadron Kawalerii
im. [l Putku Szw.
Rokitnianskich,

ul. Peplinskiego 8,
Rokocin — Starogard,
(058) 56 309 82
kawaleria@hubertus.pl

Turniej siatkowki
plazowej

20 czerwca

Boisko na Piekietkach

Osrodek Sportu

i Rekreaciji

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

Swieto Polpharmy

20 czerwca

Park Miejski

Zaktady Farmaceutyczne
Polpharma SA

ul. Pelplinska 19 83-200
Starogard Gdanski

tel. +48 58 563 16 00
www.polpharma.pl

Turniej pitki noznej
o statuetki Kazimierza
Deyny

22 czerwca — 03 lipca

Stadion 1000-lecia
im. K. Deyny

Osrodek Sportu

i Rekreaciji

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

Akcja Lato z OSiR-em
— akcja nieobozowa

22 czerwca — 17 lipca

Miejska Hala Sportowa
Stadion 1000-lecia
im. K. Deyny

Osrodek Sportu

i Rekreac;ji

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

Turniej tenisa ziemnego
— OSiR OPEN

27 — 28 czerwca
11 — 12 lipca
25-26 lipca

Korty Stadion
1000-lecia
im. K. Deyny

Osrodek Sportu

i Rekreaciji

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

Il Powiatowy Turniej
Warcabowy Oso6b
Niepetnosprawnych

czerwiec

Miejski Osrodek
Pomocy Spotecznej
w Starogardzie Gd.,
al. Jana Pawita Il 6

Miejski Osrodek
Pomocy Spotecznej

w Starogardzie

Gd. w partnerstwie

z Zarzagdem Miejskim
Polskiego Komitetu
Pomocy Spotecznej

w Starogardzie Gd.
Kontakt: Janina Runge
(058) 56 209 48

Dzien Dziecka

czerwiec

Park Miejski

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl




Rock Open Festival

czerwiec

Rynek Miejski

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl

Zachowaj Trzezwy
Umyst

czerwiec

SCK

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl

Swieto Kawalerii

13 — 14 czerwca

Kino Sokoét, Rynek

Stowarzyszenie
Szwadron Kawalerii
2 Putku Szwolezerow
Rokitnianskich

Cykl Imprez ,Usmiech na

lato” — letnie spotkania

czerwiec — sierpien

Rynek Miejski

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury

kabaretowe al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
10- lecie 1.07.2009. r. od Starogardzkie Centrum SP Z0OZ Starogardzkie
Starogardzkiego godz.17.00 do 20.00 Rehabilitacji Centrum Rehabilitacji

Centrum Rehabilitacji

Elzbieta Zimmermann-
Sztandur. 606481586
rehabilitacja15@wp.pl

» Nie porzucaj nadzieje...’ | 1.07 — 1.09 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka
Jan Kochanowski” ul. Reymonta 1 Publiczna
(425. rocznica $mierci ul. Sobieskiego 14
—22.08.1584) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Kociewska twérczosé 1.07 — 1.09 Filia nr 4 MBP Miejska Biblioteka
ludowa” al. Wojska Polskiego 30 Publiczna
ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Zabytki Kociewia” 1.07 - 1.09 MBP — Biblioteka Miejska Biblioteka
Gtéwna Informacja Publiczna
bibliograficzna ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Kolorowy Swiat 1.07 - 1.09 Filia nr 3 MBP Miejska Biblioteka

Muminkéw”

w opowiadaniach Tove
Jansson (95. rocznica
urodzin — 9.08.1914)

ul. Hallera 32

Publiczna

ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl




Dni Starogardu

4 -5 lipca oraz 10 lipca

Rynek Miejski/Park
Miejski

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawtal ll

tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Turniej tenisa ziemnego | 27 — 28 czerwca 11 — 12 | Korty Stadion Osrodek Sportu
— OSiR OPEN lipca 25-26 lipca 1000-lecia i Rekreac;ji
im. K. Deyny ul. Olimpijczykéw

Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

Warsztaty taneczne lipiec Plac przed SCK SCK Starogardzkie
klubu tanca ,Impuls’ przy Centrum Kultury
SCK ,Lato 2009” al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
,Raz na ludowo”- festyn | lipiec Rynek Miejski SCK Starogardzkie
kociewski Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
.Mata Feta” lipiec Rynek Miejski/Park SCK Starogardzkie
— Miedzynarodowy Miejski Centrum Kultury

Festiwal Teatrow
Plenerowych i Ulicznych

al. Jana Pawta Il

tel. 561-29-45,
561-29-69

www.sck.art.pl

Wystawa Fotografii
— Monika Rodhe

lipiec — sierpien

SCK

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl

Akcja Lato
— wakacje z SCK

lipiec — sierpien

SCK

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl

Mistrzostwa Starogardu
w tenisie ziemnym
w grze pojedynczej

29— 30 sierpnia

Korty Stadion
1000-lecia
im. K. Deyny

Osrodek Sportu

i Rekreaciji

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl




VERIZANE - koncert sierpien Park Miejski SCK Starogardzkie
finatowy Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
W ramach projektu sierpien Rynek i Panstwowe Towarzystwo Mitosnikow
VERIZANE koncert Stado Ogierow Ziemi Kociewskiej
orkiestry i kwintetu ul. Boczna 2, Starogard
z Bawarii, w ramach Gdanski
cyklu ,Muzyka tel.: (058) 582 48 78
— Architektura — Historia
Starogardu”
Swieto Wojska Polskiego | sierpien SCK plenery miejskie Wojskowa Komenda
Uzupetnien SCK
Starogardzkie Centrum
Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Zlot samochodow sierpien Zwirownia Szteklin OSIR wspétorganizator
terenowych 4 x 4
Turniej tenisa stolowego | sierpien Miejska Hala Sportowa OSIR wspétorganizator
im Andrzeja Grubby — IV im. Andrzeja Grubby
Memoriat
,Kiedy sie wypetnity 2.09-6.10 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka
dni...” (70. rocznica ul. Reymonta 1 Publiczna
wybuchu Il wojny ul. Sobieskiego 14
Swiatowej — 1.09.1939) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Duma narodowa 2.09-6.10 Filia nr 4 MBP Miejska Biblioteka
w twérczosci Melchiora al. Wojska Polskiego 30 Publiczna
Wankowicza” ul. Sobieskiego 14
(35. rocznica $mierci tel. (058) 562-46-91
—10.09.1974) www.mbpstar.sunnet.pl
,BY nie odeszta w mrok 2.09 -6.10 MBP — Biblioteka Miejska Biblioteka
zapomnienia” (70. Gtéwna Czytelnia Publiczna
rocznica wybuchu Popularnonaukowa ul. Sobieskiego 14
Il wojny Swiatowe;j Wypozyczalnia tel. (058) 562-46-91
—1.09.1939) www.mbpstar.sunnet.pl
,Polska flota na 2.09-6.10 Filia nr 3 MBP Miejska Biblioteka

morzach” w ksigzkach
Edmunda Kosiarza (80.
rocznica urodzin
—16.09.1929)

ul. Hallera 32

Publiczna

ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl




Andrzej Katucki 4 wrzesnia — 9 SCK SCK Starogardzkie
— witraz pazdziernika Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Strzelanie GRAND PRIX | 5 wrzesnia strzelnica Kurkowe Bractwo
nr 6 Strzeleckie
w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
Mistrzostwa Starogardu | 5 wrzes$nia OSiR Osrodek Sportu
w tenisie ziemnym i Rekreaciji
w grze podwojnej ul. Olimpijczykéw
i mieszanej Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl
Druzynowe strzelanie 19 wrzesnia strzelnica Kurkowe Bractwo
o puchar KBS Starogard Strzeleckie
dla wszystkich w Starogardzie Gd.,
mieszkancow miasta ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
Mistrzostwa Starogardu | 20 wrzesnia Boisko w Kocborowie OSIR wspétorganizator
w MTB (kolarstwo
gorskie i przetajowe)
Europejski Tydzien 22 wrzesnia Stadion 1000-lecia Osrodek Sportu
Zréwnowazonego im. K. Deyny, koncert na | i Rekreaciji
Transportu DZIEN BEZ Rynku, ulice miasta ul. Olimpijczykéw
SAMOCHODU - rajd Starogardzkich 1
rowerowy — konkursy tel. 058 56 221 20
sprawnos$ciowe www.osir.com.pl
Rocznica Agresji Wojsk | wrzesien Pomnik przy SCK Starogardzkie
Hitlerowskich na Polske ul. Padarewskiego Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Koncert muzyki wrzesien Szpital dla Nerwowo Towarzystwo Mitosnikow
starocerkiewnej i Psychicznie Chorych Ziemi Kociewskiej
i rosyjskiej w wykonaniu w Kocborowie ul. Boczna 2, Starogard
Teatru Otwartego Gdanski
z Gdanska, w ramach tel.: (058) 582 48 78
cyklu ,Muzyka
— Architektura — Historia
Starogardu”
Spartakiada emerytow, wrzesien Miejska Hala Sportowa OSIR wspétorganizator
rencistow i osob im. Andrzeja Grubby
niepetnosprawnych i stadion 1000-lecia
Turniej pitki noznej dla wrzesien Boisko boczne Stadion Osrodek Sportu
starogardzkich zaktadéw 1000-lecia i Rekreaciji

(Starkom, Star-Wik,
Urzad Miasta, SCK,
OSIR, Policja, Straz
Pozarna, Straz Miejska)

im. K. Deyny

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl




Amatorska Liga Pitki
Noznej — runda jesienna

wrzesien — listopad

Boisko boczne Stadion
1000-lecia

Osrodek Sportu
i Rekreaciji

im. K. Deyny ul. Olimpijczykow
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl
Cykl Imprez ,Jesien wrzesien — grudzien SCK SCK Starogardzkie
— Zima’— koncerty, Centrum Kultury
spotkania autorskie, al. Jana Pawia Il
spektakle itp. tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Strzelanie GRAND PRIX | 3 pazdziernika strzelnica Kurkowe Bractwo
nr7 Strzeleckie
w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
XVIil Bieg Kociewski 3 pazdziernika Stadion 1000-leciaim. | Osrodek Sportu
bieg uliczny K. Deyny, ulice miasta, | i Rekreacji

miedzynarodowy,
wielopokoleniowy

Rynek

ul. Olimpijczykow
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

,Fryderyk Chopin 7.10-3.11 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka

— muzyka, ktora nie ul. Reymonta 1 Publiczna

przemija” (160. rocznica ul. Sobieskiego 14

Smierci — 17.10.1849) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl

,Pisarka i publicystka 7.10 - 3.11 Filia nr 4 MBP Miejska Biblioteka

— Maria Dabrowska” al. Wojska Polskiego 30 Publiczna

(120. rocznica urodzin ul. Sobieskiego 14

—6.10.1889) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl

.Fryderyk Chopin 7.10-3.11 MBP — Biblioteka Miejska Biblioteka

— Wielka gra” Gtéwna Czytelnia Publiczna

(160. rocznica $mierci Popularnonaukowa ul. Sobieskiego 14

—17.10.1849; 1.10 Wypozyczalnia tel. (058) 562-46-91

Miedzynarodowy Dzien www.mbpstar.sunnet.pl

Muzyki)

,Dziecieca przyjazn 7.10-3.11 Filia nr 3 MBP Miejska Biblioteka

w ksigzkach F. E. ul. Hallera 32 Publiczna

Burnett” (85. rocznica ul. Sobieskiego 14

Smierci — 29.10.1924) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl

Rocznica Pontyfikatu 16 pazdziernika SCK SCK Starogardzkie

Jana Pawta Il

Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl




SZTUKA POLSKA
— wystawa

16 pazdziernika — 2
grudnia

SCK

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl

Rocznica smierci
Fryderyka Chopina
— uroczysty koncert

17 pazdziernika

SCK

SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl

Turniej Strzelecki

17 pazdziernika

strzelnica w Bietowie

Kurkowe Bractwo

o Tabakiere Starosty Strzeleckie
Starogardzkiego w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
Biegaj z catq Polska! 18 pazdziernika Stadion 1000-lecia Osrodek Sportu
im. K. Deyny ulice i Rekreaciji

miasta, Rynek

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

Od ,Przedszkola do
Londynu” Turniej

24 pazdziernika

Miejska Hala Sportowa
Stadion 1000-lecia

Osrodek Sportu
i Rekreac;ji

rekreacyjny dla im. K. Deyny ul. Olimpijczykéw
przedszkolakéw i ich Starogardzkich 1
rodzicéw ,Krolewna tel. 058 56 221 20
Sniezka i krasnoludki www.osir.com.pl
w krainie sportu”
Il Integracyjny Przeglad | pazdziernik SCK Miejski Osrodek
Kabaretowy ,Ztota jesien Pomocy Spotecznej
humorem sie niesie” w Starogardzie
Gd. w partnerstwie
z Zarzadem Miejskim
Polskiego Komitetu
Pomocy Spotecznej
w Starogardzie Gd.
Kontakt: Janina Runge
(058) 56 209 48
Przeglad Tworczosci pazdziernik SCK SCK Starogardzkie

Artystycznej Emerytow,
Rencistow i Inwalidow

Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl

XVIII Kociewski
Konkurs Plastyczny na
Najciekawszg Szopke
Bozonarodzeniowg

pazdziernik — styczen

Data i miejsce
wernisazu oraz wystaw
zostang podane wraz

z regulaminem konkursu
(pazdziernik 2009)

Danuta Farysej
Starogardzkie Szkoty
Autonomiczne

ul. Zblewska 18
83-200 Starogard Gd.
tel.: 505-600-704




Il Konkurs plastyczny

pazdziernik — 27

PSP Nr 3,

PSP Nr 3,

,Wiedzmy i czarty listopada 2009 ul. Wybickiego 17, ul. Wybickiego 17,
w basniach ukryte” 83-200 Starogard Gd 83-200 Starogard Gd
Katarzyna Gdaniec (058)
56 228 30
,Maria Rodziewiczéwna [4.11 —1.12 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka
— autorka naszych ul. Reymonta 1 Publiczna
ulubionych powiesci” (65. ul. Sobieskiego 14
rocznica $mierci tel. (058) 562-46-91
—16.11.1944) www.mbpstar.sunnet.pl
,Zofia Natkowska 411 -1.12 Filia nr 4 MBP Miejska Biblioteka
— zycie i tworczos¢” al. Wojska Polskiego 30 Publiczna
(125. rocznica urodzin ul. Sobieskiego 14
—10.11.1884) tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Niepodlegtos¢” (11 411 -1.12 MBP - Biblioteka Miejska Biblioteka
listopada — odzyskanie Gtéwna Czytelnia Publiczna
niepodlegtosci) Popularnonaukowa ul. Sobieskiego 14
Wypozyczalnia tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Miedzynarodowy Dzien [4.11—1.12 Filia nr 3 MBP Miejska Biblioteka
Mtodziezy” (10.11) ul. Hallera 32 Publiczna
ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
Strzelanie GRAND PRIX | 7 listopada strzelnica Kurkowe Bractwo
nr 8 Strzeleckie
w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
Udziat w uroczystosciach | 11 listopada Kurkowe Bractwo
Swieta Odzyskania Strzeleckie
Niepodlegtosci w Starogardzie Gd.,
ul. Rynek 1,
tel.: 0 602 309 305.
XVII Noc Bardoéw im. listopad SCK SCK Starogardzkie
Ryszarda Rebelki Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Rocznica Odzyskania listopad SCK SCK Starogardzkie

Niepodlegtosci
— uroczysty koncert

Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl




,Kociewskie Andrzejki” listopad SCK SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
FATOSI — festiwal listopad OSiR SCK Starogardzkie
tworczosci artystycznej Centrum Kultury
o0s6b sprawnych inaczej al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
,Piekna polska wigilia. 212-5.01 Filia nr 2 MBP Miejska Biblioteka
Wystawa swigteczna ul. Reymonta 1 Publiczna
z okazji Swiat Bozego ul. Sobieskiego 14
Narodzenia” tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Na $wigtecznych 212 -5.01 Filia nr 4 MBP Miejska Biblioteka
stotach” al. Wojska Polskiego 30 Publiczna
ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Boze Narodzenie 2.12-5.01 MBP — Biblioteka Miejska Biblioteka
w malarstwie” — wystawy Gtéwna Czytelnia Publiczna
Swigteczne Popularnonaukowa ul. Sobieskiego 14
Wypozyczalnia tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
,Boze Narodzenie 2.12-5.01 Filia nr 3 MBP Miejska Biblioteka
i Sw. Mikotaj w bajkach ul. Hallera 32 Publiczna
i opowiadaniach” ul. Sobieskiego 14
tel. (058) 562-46-91
www.mbpstar.sunnet.pl
Mikofajkowy turniej 5 — 6 grudnia Miejska hala Osrodek Sportu
amatorskiej pitki im. A. Grubby i Rekreaciji
siatkowej ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl
Wystawa malarstwa 11 grudnia — 12 stycznia | SCK SCK Starogardzkie
— Jozef Olszynka Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Turniej amatorskiej pitki 13 grudnia Miejska hala Osrodek Sportu
recznej mezczyzn im. A. Grubby i Rekreaciji

ul. Olimpijczykéw
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl




ZYWY Zt OBEK Jasetka
(25 grudnia) Koncerty
zespotdéw, scholi, choréw

24 grudnia — 02 stycznia

Rynek

Osrodek Sportu

i Rekreaciji

ul. Olimpijczykow
Starogardzkich 1
tel. 058 56 221 20
www.osir.com.pl

Starogardzka Noc 31 grudnia Rynek Miejski SCK Starogardzkie
Sylwestrowa Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Konkurs Koled grudzien SCK SCK Starogardzkie
i Pastoratek Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Kociewski Festiwal grudzien SCK SCK Starogardzkie
Koledniczy Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
,<Kawiarenka pod styczen — grudzien SCK SCK Starogardzkie
gwiazdami” — Centrum Kultury
prezentacja amatorskiej al. Jana Pawta Il
tworczosci literackiej tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Kapela ,Kociewie Retro”, | styczen — grudzien SCK SCK Starogardzkie
Kapela Kociewska, Centrum Kultury
Dzieciecy Zespot al. Jana Pawta Il
Wokalny, Mtodziezowy tel. 561-29-45,
Zespot Wokalny, 561-29-69
Orkiestra Deta, Zespdt www.sck.art.pl
kameralny ,Pro
Symfonica”
Miedzynarodowy styczen-grudzien SCK SCK Starogardzkie
Festiwal Kultur Centrum Kultury
»VERIZANE” Rok al. Jana Pawta Il
2009 jest rokiem tel. 561-29-45,
kultury romskiej (2008 561-29-69
byt rokiem kultury www.sck.art.pl
niemieckiej, 2007
— zydowskiej)
Cykl warsztatéw styczen-grudzien SCK SCK Starogardzkie

tematycznych — teatr,
plastyka, muzyka, poezja
Spiewana, informatyka
itd.

Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl




Dyskusyjny Klub styczen-grudzien Kino ,Sokoft” SCK Starogardzkie
Filmowy Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Koncerty DVD - live styczen -grudzien SCK SCK Starogardzkie
Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Cykl imprez ,,Od styczen — grudzien SCK SCK Starogardzkie
poczatku” — koncerty Centrum Kultury
promujgce mtodych al. Jana Pawta Il
wykonawcow tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Dziatalno$¢ Uniwersytetu | styczen — grudzien SCK SCK Starogardzkie
Trzeciego Wieku ,S- Centrum Kultury
CENTRUM” al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl
Akademia Aktywnosci styczen — grudzien SCK SCK Starogardzkie
Kulturalnej — realizacja Centrum Kultury
pomystéw kulturalnych al. Jana Pawta Il
i edukacyjnych tel. 561-29-45,
inspirowanych przez 561-29-69
mieszkancow miasta www.sck.art.pl
Starogardzkie Wieczory | kwiecien, czerwiec, SCK SCK Starogardzkie

Teatralne

pazdziernik

Centrum Kultury
al. Jana Pawta Il
tel. 561-29-45,
561-29-69
www.sck.art.pl




2 : STRONY Z INFORMACJAMI O STAROGARDZIE

http://pl.wikipedia.org/wiki/Starogard_Gdanski
zabytki

gospodarka

historia

dzielnice

znani ludzie

http://starogard.info.pl/

aktualne wydarzenia

komunikacja

miejsca rozrywki

adresy instytuciji, koscioléw, punktéw zdrowotnych
zabytki, znani ludzie, prezentacja filmowa

http://www.powiatstarogard.pl/
aktualnosci

informacje o powiecie i urzedzie
wzory pism

ogloszenia, przetargi

rozrywka- sport, turystyka itp.

http://starogardgd.ug.pl/
aktualnosci

ludzie pracujgcy
galeria

historia, geografia

http://bip.starogard.pl
najwazniejsi w urzedzie
namiary

http://bip.starogard.pl/index_text.php
wypelnianie formalnosci

procedury zalatwiania spraw

informacje o urzedzie i lokalnej polityce
jednostki budzetowe, organizacyjne, kultury
zaklady budzetowe

oferty pracy

wnioski

teleadresy

ogloszenia, konkursy




http://www.firmy.net/starogard-gdanski.html
firmy starogardzkie

http://www.otoz.pl/starogard/
starogardzkie zwierzgtka w schronisku
jak im pomoc?

porady

wydarzenia

http://pup.starogard.gdanski.sisco.info/
kontakt do Urzedu Pracy

odstawowe informacje, aktualnosci
oferty pracy

statystyki i diagnozy

obstuga petenta

http://pks-starogard.pl
rozklad jazdy pks

http://www.wrotapomorza.pl/pl/wizytowka/region/podzial_administracyjny/gmina/miasto_
starogard_gdanski/zabytki
zabytki

http://klub.chip.pl/arti10/pliki/historia.html
historia

http://pl.wikipedia.org/wiki/Kociewie
ogdlne informacje
stownik kociewski

http://klub.chip.pl/arti10/pliki/kociewie.html
ogdlne informacje

historia Kociewia

folklor



DIAGNOZA

‘ CZESC TRZECIA




I. ANALIZA NIECIAGLOSCI, TLO FAKTOGRAFICZNE

Niniejsza czes¢ diagnozy zawiera:

— tlo faktograficzne dla czesci opisujgcej postrzeganie Starogardu Gdanskiego przez
interesariuszy

— informacje, ktére pozwalajg okresdli¢ gtéwne grupy docelowe strategii marki Starogardu
Gdanskiego

-informacje oraz analizy wskazujgce na niecigglos$ci w postrzeganiu, ale i rozwoju Starogardu
Gdanskiego.

Informacje ianalizy zostaly pogrupowane w najwazniejsze dla strategii marki obszary
problemowe i zagadnienia: dane demograficzne, turystyke, biznes i gospodarke, ekologie oraz
kulture i sport.

Informacje ponizsze zostaly przygotowane na podstawie materiatéw udostepnionych przez
Wydziat Promocjii Wspolpracy Zagranicznej Urzedu Miasta (strategie rozwojowe miasta, diagnoza,
etc.) oraz konsultacji spotecznych, podczas ktérych opinie i informacje grup Starogardzian oraz

0s6b spoza Starogardu Gdanskiego byly punktem wyjscia do zbierania i analizy informacii.

1. TLO SPOLECZNE | INSTYTUCJONALNE

Starogard Gdanski jako miasto Pomorza podlega¢ bedzie istotnym dla jego przyszlosci
procesom demograficznym.

Obecnie region charakteryzuje sie wysokim odsetkiem ludzi mtodych, co kontrastuje z innymi
wojewoddztwami. Z drugiej strony, Strategia Rozwoju Wojewddztwa Pomorskiego przewiduje, ze
do roku 2020 nastgpi znaczny przyrost ludnosci w wieku emerytalnym oraz zdecydowany spadek
liczebnosci grupy dzieci i mtodziezy. Pozostato wiec okoto 9 lat (do roku 2017, jak prognozuje
Strategia Pomorza), gdy potencjatem regionu bedzie aktywnos¢ i stosunkowo duza liczebnogé

o0sob miodych.

Tymczasem Starogard Gdanski juz dzi$ cierpi na spadek odsetka oséb miodych. Mozna
przypuszczad, iz ze wzgledu na blisko$¢ Tréjmiasta proces ten jest trudny do zatrzymania. Dylemat
rozwojowymiastamiedzydziataniaminarzecz , zatrzymania” miodych, czytezraczej , inwestowania”
w powroty miodych oraz przycigganie rodzin wydaje sie by¢ na tym tle bardzo aktualny i moze
decydowac o priorytetach w grupach docelowych komunikacii 1 promociji miasta.

Warto zwroci¢ rowniez uwage na migracje miedzy miastami a terenami wiejskimi. Bedqg one

wzajemne: miasta opuszczajg zamozniejsze rodziny, do miast migrujg mieszkancy obszardw



wiejskich, szukajgcy pracy i aspirujgcy do podwyzszenia swego statusu. Te tendencje dotyczq juz
dzi$ Starogardu Gdanskiego.

Wspomniane procesy oznaczajq, iz Starogard Gdanski staje przed dylematem: zatrzymywac
miodych (z miasta), czy tez raczej nastawi¢ sie na stworzenie atrakcyjnych warunkow oraz
atrakcyjnej oferty (wtym takze promocyjnej) dla rodzin, szczegdlnie tych mieszkancow
wojewoddztwa, ktorzy aspirujg do wyzszego statusu i miejskiego stylu zycia (mieszkancow terendw
wiejskich, ktérym sie w mie$cie udato oraz dla turystow zwiedzajgceych z rodzinami). Wazna jest
takze perspektywa zwiekszajgcego sie odestka oséb starszych, ktore bedq w przysziosci wiecej
podrézowad, w ramach swojego ograniczonego budzetu.

Starogard Gdanski liczy okoto 48.000 mieszkancédw z czego ponad 60% to osoby w wieku
produkcyjnym. Liczba mieszkancéw maleje pomimo dodatniego przyrostu naturalnego, o +/- 1%,
w zwigzku z migracjg mieszkancow poza granice miasta oraz wyjazddw na pobyt staly i czasowy
za granice (tu 65% to mezczyzni 25-45, pozostawiajgey w mieécie swoje rodziny).

Wzrastasystematycznie liczbamieszkancéwmeldujgeych sie napobyt czasowyw Starogardzie
Gdanskim z innych gmin, w przewadze z gmin wiejskich.

Mozna doda¢ do powyzszych danych z Diagnozy Starogardu Gdanskiego oraz Strategit
Rozwoju Miasta 2008-2018, iz w Starogardzie Gdanskim mieszka relatywnie duzo osdb w wieku
produkcyjnym, co kontrastuje z wysokim bezrobociem w skali powiatu. Starogard Gdanski
ma wiec staly potencjat wolnych rgk do pracy, szczegdlnie w wieku $rednim (40+). Koniec lat
dziewiecdziesigtych ilata 2000-2009 wskazujg, ze pomimo stwarzanych ofert inwestorskich,
Starogardowi nie udato sie pozyskac¢ inwestorow, ktérzy odtworzyliby tkanke przemystowego
miasta. Tym bardziej, palgcym problemem jest wykorzystanie potencjalu osdb w wieku

produkcyjnym.

przedprodukcyjnym (0-17 lat): 21% (tendencja malejaca na przestrzeni 2000-2006)

produkcyjnym: 63% (staty poziom)

poprodukcyjnym: 16% (wzrost zwtaszcza liczby mezczyzn w tej grupie) wg diagnozy z 2007: ,W sytuac;ji
utrzymania sie tej tendencji nalezy przeanalizowac w przysztosci konieczno$¢ otwarcia w miescie

osrodka opieki paliatywnej.” (Diagnoza Starogardu Gdanskiego)

Istotnym czynnikiem w analizie ibudowaniu strategii marki Starogardu Gdanskiego jest
wiec kwestia, na ile strategia marki moze wspierac¢ dziatania, ktére pomogg w rozwigzywaniu
dylematow rozwojowych miasta. Dlatego tez, diagnoza zawiera podej$cie méwigce o ,,innowacjach
spotecznych”, a wiec takich rozwigzaniach, ktére poprzez dzialania na rzecz marki, uruchamiac
bedq procesy sprzyjajgce zrownowazonemu rozwojowi.

W opinii osob spoza Starogardu Gdanskiego, ktére braty udziat w konsultacjach spotecznych,
starogardzka populacja ma wiekszy odsetek osdb mieszkajgcych od wielu pokolen w tym
mieécie, co sprawia, ze to Starogard Gdanski ma w sobie atmostere mieszczanskiego miasta
.stotecznego”. Wzmacnia to takze relatywnie mala ilos¢ zabudowan typu bloki mieszkalne.
W zZadnej czesci miasta tego typu zabudowa nie dominuje. Mozna wiec powiedzied, ze populacja
Starogardu Gdanskiego jest bardziej ,,mieszczanska”, niz populacje sgsiednich miast, wigczajge

w to takze takie miasta jak Malbork, czy Kwidzyn.



lIl. POTENCJAL WYMIAROW MARKI, KTORE ODWOLUJA SIE
DO KOMFORTU | DOBREGO ZYCIA

— na mieszkanca: 594.52 zt

do sredniej dla powiatéw ziemskich:
— w wojewodztwie: 102.70%
— w kraju: 110.90%

Dochody mieszkancow Starogardu Gdanskiego ksztattujqg sie pozytywnie, zaréwno w odniesieniu

do wojewddztwa, ale przede wszystkim, do dochodéw na poziomie ogdlnopolskim. Patrzge wiec
od strony zamoznosci, Starogardzianie z pewno$ciq nie sq populacjq ludzi biednych, pomimo
stosunkowo wysokiego bezrobocia. Cho¢ trudno oszacowaé rozwarstwienie spoteczne, dane
dotyczgce dochoddéw mieszkancéw (dane dot. PIT, z raportu dot. realizacji budzetu miasta)
wskazujq, iz raczej nie jest ono szczegdlnie wysokie. Mozna wiec uznad, iz Starogardzianie,
zgodnie z diagnozqg postrzegania, zyjg na relatywnie wysokim poziomie. Natomiast ich odczuwana
sytuacja oceniana jest nizej. Wplyw na ten stan majq:
— upadek przemystu i masowe zwolnienia,
—zwigzana z tym atmosfera ,upadajgcej potegi”, ktéra jok mozna sgdzié, obecnie sie
zmienia,
— koniecznog¢ dziatan, ktére sq zwigzane z wiekszym ryzykiem, szczegodlnie zawodowym
(niestabilnos$¢ miejsc pracy w sektorze MSP).
Powyzsze okolicznosci, jak sie wydaje tlumaczg niecigglo$é miedzy realnym poziomem
zycia w Starogardzie Gdanskim (mierzonym wgsko, poprzez kryteria dochodowe, w odniesieniu
do wojewddztwa i catej Polski), a powszechng perpcepcjg marazmu oraz stabych perspektyw

rozwoju (wizji) Starogardu Gdanskiego wsréd mieszkancow.

IV. AKTYWNOSC OBYWATELSKA | KAPITAL SPOLECZNY

Pomorskie charakteryzuje sie relatywnie wysokqg aktywnoécig obywatelskg w skali kraju (ilos¢
organizaciji pozarzgdowych: 2 miejsce w Polsce, po Mazowszu).

Biorgc pod uwage zestawienie wydarzen, odbywajgcych sie w miescie, mozna uznad, iz duza
aktywnosé spoleczna i organizacyjna mieszkancow znajduje potwierdzenie w ofercie, skierowanej
zaréwno do specyficznych grup (np. Uniwersytet Trzeciego Wieku dla oséb starszych, kluby
sportowe dla miodych, etc.), jak i do ogdtu mieszkancow. Skgd zatem przekonanie mieszkancéw,
iz w mieécie niewiele sie dzieje?

Przeprowadzone badania nie obejmowaly takich kwestii, jok istniejgcy system informacii
o wydarzeniach miejskich, ani tez diagnozy zrodet informacji o wydarzeniach w miescie, ktére
posiadajg mieszkancy. Byloby to konieczne do zweryfikowania bardziej faktograficznych danych,
dotyczgceych aktywnosci i komunikacii spotecznej. Jednak, na podstawie zebranych materiatow,

wywiadow oraz obserwacji, mozna sformutowac¢ pare wnioskowr:



—niskie poczucie warto$ci nie pozwala dostrzec wartos$ci tego, co wokdt. Jak byto to podkreslane
w plerwszej czesci diagnozy, brak poczucia sprawczosci iniska samoocena sprawiajg, ze
aktywnos$é wlasna i oséb wokot jest nie doceniana.

— brak wspdlnego systemu informacji, dostepnego iobecnego w wielu miejscach. Patrz:
Tendencje w polskiej turystyce — ,Informacje o konkurencji” — poréwnanie informaciji na
stronach internetowych, z ktérych wynika do$é¢ powszechna w polskim spoteczenistwie relatywna
ograniczono$¢ zasiegu dzialan organizacji pozarzgdowych: wiele z nich koncentruje sie na
matych $rodowiskach, $wiadczge im ,ustugi” i w gruncie rzeczy dos$¢ rzadko komunikujgc sie
ze swym otoczeniem, przekazujgc informacje o swej aktywnosci, organizowanych wydarzeniach
oraz rekrutujgc nowych czionkéw. Czeséciowo wynika to takze z braku zasobdéw na tego typu
dziatalnosé.

O ile pierwszy czynnik jest trudny do zmiany w krétkim horyzoncie, mozna zastanowié sie,
na ile mozliwe jest stworzenie bardziej spdjnego systemu informaciji, zaréwno do wszystkich
mieszkancow, jak i do specyficznych grup docelowych, dla ktérych np. dziatalno$é¢ wybranych
organizaciji pozarzgdowych moglaby by¢ interesujgca. System ten musiatby radykalnie wykraczad
poza oferte organizowang lub koordynowang przez Urzqgd Miasta. W praktyce oznacza to, iz
Urzgd Miasta wraz z ciatami powotanymi do koordynacji komunikaciji organizaciji pozarzgdowych
z mieszkancami (np. rady lub ciata powolane do reprezentacji srodowisk na szczeblu miasta)
zbiera i organizuje system informacii.

Bardzo pozytywnie na tym tle prezentuje sie aktywnosc¢ Bractwa Kurkowego, ktére z jednej
strony skupia specyficzng grupe czlonkéw ioséb zwigzanych zjego dziatalnoscig. Z drugiej
jednak juz same nazwy wydarzen przez nie organizowane, wskazujg na intencje ,otwierania” sie
Bractwa na swe otoczenie, wciggania lokalnej spotecznosci w organizowane wydarzenia oraz
probe rozszerzenia grupy docelowej (np. o rodziny czlonkéw). Dziatlania Bractwa, bez oceny ich

realnego dotarcia do grup docelowych, nalezy ocenic¢ jako przyktad dobrej praktyki.

V. POLOZENIE | WARUNKI INFRASTRUKTURALNE
- ,DLACZEGO STAROGARD GDANSKI NIE JEST
WIELKOMIEJSKI?”

Oceniagjgc potencjat marki Starogardu Gdanskiego, warto zada¢ sobie pytanie, do
jakiego stopnia moze to by¢ miasto, ktére aspiruje do stworzenia wielkomiejskiej atmosfery,
kosmopolitycznego miasta, w ktérym istnieje duzy potencjat do dziatan niekonwencjonalnych,
opartych na istnieniu aktywnych érodowisk i organizaciji oraz na infrastrukturze miasta.

Po pierwsze, wida¢ wyraznie iz na razie Starogard Gdanski jest raczej miastem zielonym,
z ogromnym potencjalem na stworzenie atmosfery spokoju, bezpieczenstwa i wypoczynku, niz
wielkomiejskiej ruchliwosci oraz niekonwencjonalnosci. Wskazujqg na to wyraznie dane dotyczgce
warunkow infrastrukturalnych: 52,29% gruntow to uzytki rolne, a 8,59% gruntéw to uzytki lesne
i grunty zadrzewione. W mieécie 39,93 % drég publicznych, roku w 2007 nie posiadato nawierzchni
twardej (Diagnoza Stanu Miasta). W opinii mieszkancow, w Starogardzie Gdanskim nie ma
jednego, powszechnie uznanego miejsca, ktére koncentrowatoby zycie miasta (jak np. deptak,

gltéwny plac, skwer, etc.). Znaczenie parku w tym kontekscie wskazuje, ze nalezy poszukiwac



powigzan miedzy przestrzeniq zielong, a przestrzeniqg publiczng, wykorzystywang na wydarzenia
iimprezy kulturalne. W tym kontekscie, organizacja tego typu imprez wiasnie w parku jest
najbardziej odpowiednim przedsiewzieciem.

Trudno natomiast na razie wskazadé na srodowiska tudziez miejscai symbole, ktore stanowityby
dobrg podstawe, czy tez zaplecze do dziatan, ktére bylyby medialne, przyciggaly szersze rzesze
mieszkancow, a dodatkowo czynityby ze Starogardu Gdanskiego miejsce pelne $wiezej energii.
Jak sie wydaje, szansq na tego typu wydarzenia mogq by¢ masowe imprezy, ktére bylyby silnie
zwigzane z wybranym konceptem na marke Starogardu. A zatem nalezatoby ,.zainwestowac”
w jedno z istniejgcych wydarzen, odpowiednio je komponujgc z nowq strategiq marki oraz
promocji miasta.

Kosmopolitycznos¢ miasta jest takze na razie ewentualnym zadaniem stojgcym przed
miastem, cho¢ obecnos$¢ takich imprez jak Verizane, czy tez kultywowanie roznych, lokalnych

tradycji z pewnosciqg stanowiqg znakomity potencjat do tego, o czym bedzie mowa ponizej.

VI. STAROGARD GDANSKI JEST MIASTEM
SAMODZIELNYM

Najwiekszq szansq dla Starogardu Gdanskiego, gdy bra¢ pod uwage jego polozenie oraz
otoczenie, jest naturalne usytuowanie w centrum Kociewia.

Starogard Gdanski nie jest sypialniq Tréjmiasta i w zgodnej opinil interesariuszy takiego
zagrozenia dla miasta nie ma. Paradoksalnie jednak, odlegto$é (czasowa) do iz Trojmiasta,
na skutek budowy autostrady zmniejszyla sie. Starogard moze wiec przyciggac¢ coraz latwiej
mieszkancow Tréjmiasta, jednoczesnie nie bedgc skazanym na los Tezewa, ktory gléwnie przez
linie kolejowq ,traci” na wymianie miedzy przyjezdnymi, a odjezdnymi (mieszkaticami Tczewq,
pracujgeymi i uczgeymi sie w Trojmiescie). Starogard Gdanski nie jest jednoczesénie prowincijg,
osadzong w srodku Boréw Tucholskich. Nie jest typowym dla Kaszub miasteczkiem turystycznym,

czy tez grodem zamkowym, ktory poza zamkiem ma niewiele do zaoferowania.

VIl. STAROGARD GDANSKI JAKO LOKALNE CENTRUM

Szczegodlnie konsultanci , zewnetrzni” podkreslali, iz dla okolicznych gmin, a takze niektérych
powiatéw, Starogard Gdanski stal sie centrum, w ktérym zalatawia sie swoje wazne sprawy
(gtéwnie urzedowe, bgdz biznesowe) oraz robi sie zakupy. Wtym sensie, miasto nie jest
metropoliq w skali kraju, natomiast ma potencjal bycia miastem stolecznym na skale regionu.
Starogard Gdanski, w przeciwienstwie do Tezewa, czy innych, okolicznych miast posiada pare
centréw handlowych oraz stosunkowo bogatq infrastrukture niewielkich zaktadéw ustugowych
oraz sklepdw. Dla mieszkancéw okolicznych miejscowosci, Starogard Gdanski jest wiec wlasng,
subregionalng metropoliq.

Mieszczanskqg tradycje lokalnej metropolii podkresla takze dziedzictwo miasta: przede
wszystkim, unikalny w skali wojewodztwa rynek miejski, z ratuszem, ktory w odroznieniu od innych,

tej wielkos$ci miast, nie jest zamkiem, tudziez patacem, lecz wlasnie — ratuszem. Boznica, tradycje



i $lady kultury cyganskiej, a przede wszystkim — kultury niemieckiej wskazujq, na potencjat marki
Starogardu Gdanskiego jako miasta oferujgcego bogactwo swej historii oraz miasta otwartego
na inne kultury. Odtworzenie réznorodnosci Starogardu Gdanskiego wydaje sie by¢ nie tylko
mozliwe, a wrecz naturalne, o ile zostang uruchomione odpowienie dziatania koordynujgce tego
typu pozycjonowanie miasta i tego typu przekaz. Juz obecnie widoczne sq inicjatywy, ktére do tego
zmierzajq, z festiwalem Verizane na czele, jednak jok sie wydaje, potencjal tego typu wydarzen
jest niewykorzystany. W tym obszarze, poza bardzo glosnym, todzkim festiwalem Czterech Kultur,
nie ma na skale ogoélnopolskg wydarzen, ktére w ten sposdb by sie pozycjonowaty.

Otoczenie Starogardu Gdanskiego z kolei sprawia, ze wypoczynek, kontakt z przyrodqg
oraz aktywnos$ci sportowe doskonale komponujqg sie ze stylem zycia aktywnego mieszczanina
XXI wieku, zyjgcego nie w wielkiej, przemyslowej aglomeraciji, lecz w $redniej wielkosci,

postindustrialnym miescie.

VIIl. GOSPODARKA, BIZNES, PRZEDSIEBIORCZOSC

Pomorzanie s przedsiebiorczy:

Wskazniki przedsiebiorczo$ci w Pomorskim sqg jedne z wyzszych w skali kraju. Na 1000
mieszkancow w 2006 roku bylo zarejestrowanych w regionie 107 podmiotéw sektora MSE co

oznaczalo trzeciq lokate w kraju.
Branze, ktore sq najbardziej znaczace:

Pomorska Strategia Rozwoju, w czesci diagnostycznej wskazuje na branze i sektory, ktore juz
obecnie grajg znaczgceg role w rozwoju gospodarczym regionu.

Branze o wiekszym udziale w strukturze podmiotowej sektora MSP w Pomorskim niz w kraju
to Hotele iRestauracje, Wytwarzanie iZaopatrywanie w Energie Elektryczng, Gaz, Wode,
Przetwdrstwo Przemystowe oraz Posrednictwo Finansowe, a takze Obstuga Nieruchomosci i Firm
oraz Budownictwo. Udzial podmiotéw MSP tych branz we wszystkich podmiotach MSP regionu byt
w 2006 roku o ponad 8% wiekszy niz przecietna krajowa, a w przypadku hotelarstwa 50% wiekszy,
co odzwierciedla turystyczny profil regionu. Prawie dwa razy wiekszy niz érednia krajowa byt

udziat podmiotow z sekcji Wytwarzanie i Zaopatrywanie w Energie Elektryczng, Gaz, Wode.
Firmy MSP generuja relatywnie duzo miejsc pracy:

Liczba pracujgeych na 1000 mieszkancéw przewyzszala przecietng krajowqg w przypadku MSP
wsrdd firm mikro 1 matych byla wyzsza o ponad 10%, dla firm érednich wskaznik ten byt o ok. 5%
wyzszy od sredniej krajowej. Srednia wielkosé firmy w regionie odpowiadata przecietnej krajowej
w mikro i malych firmach i wynosita odpowiednio 21 i 22 pracujgeych na podmiot. Srednia i duza

firma w regionie zatrudniata mniej osob niz przecietna $rednia i duza firma w kraju.



IX. MSPNA POMORZU: WYSOKA WYDAJNOSC, NISKIE
KOSZTY, WYSOKI UDZIAL W PRZYCHODACH
PRZEDSIEBIORSTW:

Ponownie warto odwotac sie do diagnozy dla Pomorza:

Udzial sektora MSP w przychodach przedsiebiorstw wynidst w 2006 roku 61,6%, za$ w liczbie
pracujacych 78,4%, przy najwiekszym znaczeniu firm mikro wstrukturze pracujgeych iduzym
w strukturze przychoddw. Wskaznik poziomu kosztéw matychi érednich firm byt zblizony do przecietne;

dla klasy firm w Polsce i wynidst 93%. Najnizszy poziom kosztow cechowat firmy mikro — 87,8%.
Starogard Gdanski

Upadek przemystu (duzych zakladdw w latach 90-tych i poczgtki 2000) spowodowat nie tylko
zapasc¢ gospodarczg powiatu i miasta, ale przede wszystkim, co coraz bardziej staje sie widoczne,
oznaczal gtebokqg restrukturyzacje gospodarczg powiatu. Poza kilkoma, obecnie dominujgcymi
zakladami przemystowymi (np. Polpharma, Destylarnia Sobieski, Famos), wiekszos¢ wiekszych
zakltaddéw upadia, zas na przestrzeni ostatnich 10 lat nie pojawit sie zaden inwestor strategiczny,
ktory skorzystatby z przywilejow Specjalnej Strefy Ekonomicznej.

Podobnie jednak jok wcalym wojewddztwie, awrecz nawet w sposdb bardziej widoczny
iintensywny, rozwija sie sektor matych 1iérednich przedsiebiorstw. Podkreslajg to zarowno
interesariusze miasta (wtym konsultanci zewnetrzni), jak iwidoczne jest to w statystykach
dotyczgeych miasta. Poréwnanie gospodarki Starogardu Gdanskiego do gospodarki Tezewa,
czy Chojnic wskazuje na wyrazng przewage sektora ustug 1 handlu w Starogardzie, w relacji do
innych gatezi przemystu (w tym szczegdlnie — dziatalnosci produkcyjnej). Tendencja rozwoju sektora
ustug, kosztem przede wszystkim sektora produkcji wielkoprzemystowej, jest procesem dotyczgcym
catej gospodarki polskiej, jednak w Starogardzie Gdanskim proces ten przebiega nieco szybciej
i gwatltowniej (w stosunku do wezesniejszego okresu, lat 80-tych i 90-tych ub. wieku).

Na podstawie powyzszych danych, mozna sformutowad wniosek, iz Starogard Gdanski staje
sie miastem post-industrialnym, wtym znaczeniu, iz jego otoczenie, atakze uwarunkowania
gospodarcze raczej nie wskazujq, by miasto miato na powrét stac sie centrum wielkoprzemystowym.
Coraz bardziej widoczna, a w konteksécie aktywnosci mieszkancéw, prawdopodobna i pozgdana,
staje sie tendencja do rozwoju sektora matych i srednich przedsiebiorstw (MSP). Pozostaje jednak
pytanie o ewentualny rodzaj sektora MSE bgd? preferowane branze i sektory gospodarcze, ktére
sprzyjatyby rozwojowi miasta oraz jej marki.

Starogard Gdanski nie ma tych branz przemystu pomorskiego, ktére sg najbardzie;
dochodowe i generujgnajwyzsze przychody dlatego sektora, tj. branzy transportoweji logistycznej,
budowlanej oraz przetwérstwa przemyslowego (dane na podst. Strategii Rozwoju Pomorza).
Wysokie przychody branzy hotelarskiej mogg z kolei $wiadczy¢ o wysokiej konkurenciji w tym
sektorze oraz duzej dynamice wzrostu. Mozna zatozy¢, iz gros firm tej branzy operuje w pasie
przymorskim oraz czes$ciowo na terenach pojezierzy. Wniosek dla Starogardu Gdanskiego: jest to
branza obiecujgca, ale prawdopodobnie tylko przy odpowiedniej promociji catego regionu, a nie

wsparciu odnoszgceym sie jedynie do miasta.



Znaczgey udziat sektora edukacyjnego w udziale MSP w naktadach inwestycyjnych regionu
$wiadczy o tym, ze ten sektor juz rozwija sie relatywnie dynamicznie, a biorge pod uwage wskazniki
przyrostu naturalnego oraz dane dotyczgce wyksztalcenia mieszkancéw Pomorskiego, nalezy
przyjac iz jest to sektor, ktory bedzie sie rozwijat w przysztosci.

Podsumowujgc: szansqg dla Starogardu Gdanskiego jest wspieranie rozwoju sektora MSP,
ktéry generuje relatywnie wysokie zyski, dynamicznie sie rozwija i ma szanse sta¢ sie sektorem
generujgcym miejsca pracy. Najbardziej obiecujgce branze to edukacja, handel i ustugi oraz

ewentualnie — budownictwo.

Struktura branzowa MSP zarejestrowanych w REGON w wojewdédztwie pomorskim 2006 roku

Gornictwo 0,01 0,07 0,18 0,07 0,07 1,00 2
Przetworstwo przemystowe 0,83 12,57 23,37 13,75 12,15 1,17 674
Wytwarzanie
i zaopatrywanie w energie 0,69 0,13 1,31 0,11 0,06 1,95 13
elektryczng, gaz, wode
Budownictwo 0,63 11,22 6,21 15,50 11,11 1,08 1266
Handel i naprawy 0,29 29,34 37,63 25,93 31,12 0,85 -338
Hotele i restauracje 0,68 5,08 3,57 5,38 14,71 1,50 -1690
Transport, gospodarka 0,54 7,20 6,21 443 4,92 0,97 20
magazynowa i tgcznosc
Posrednictwo finansowe 0,42 4,21 4,04 3,60 3,94 1,09 27
t i h Sci
Obstuga nieruchomosci | o0 27 | 4587 | 1367 | 1851 | 1331 1,09 1506
i firm
Administracja publiczna 6,19 0,31 0,00 0,07 0,03 0,70 9
Edukacja 23,35 1,63 0,74 2,29 1,86 0,99 145
h .
Ochrona zdrowia i pomoc | 5 o4 4,37 0,86 3,15 2,46 0,04 219
spoteczna
Pozostata dzialalnosc 3,72 7,00 1,87 7,20 425 0,96 766

ustugowa

Zrédio: Obliczenia na podstawie danych GUS; * - LQ udziat branzy w MSP w regionie do udziatu w branzy w MSP w kraju

X. PRZEDSIEBIORCZOSC W STAROGARDZIE GDANSKIM

Znamienitq wiekszo$¢ podmiotow gospodarczych w Starogardzie Gdanskim stanowiq
podmioty prywatne, tj. 98,03%. Wskaznik ten jest prawie o 4% wyzszy niz w Tczewie i o prawie 5%

niz w Chojnicach, co $wiadczy pozytywnie o przedsiebiorczosci mieszkancédw miasta.



Dodatkowo — wysoki odsetek bezrobotnych oraz zatrudnionych, szczegdlnie w powiecie
starogardzkim, deklaruje che¢ iplany zalozenia wilasnej dziatalnos$ci gospodarczej (zrodio:
Powiatowa Strategia Zatrudnienia 2006-2008, PUP). Wida¢ wiec, iz problemem jest okres
transformacii gospodarki powiatu, ktéry powoduje wysokie bezrobocie. Trudno jednak byloby
uznac¢ Starogard Gdanski za miasto ,,skazane” nalos innych, niegdys wielkoprzemystowych miast,
ktére popadly w marazm (vide niektére miasta Slgska, jok Swietochlowice, czy Sosnowiec).

O tym, ze miasto zmienia swéj charakter $wiadczq takze spostrzezenia przyjezdnych. Jok mowit
jeden z konsultantéw, Starogard Gdanski odzyskuje $wiezos¢, nie w sensie przemystowym, lecz
poprzez inwestycje oraz wyglgd miasta. Poprawa warunkoéw jest widoczna i odczuwalna. ,, Starogard
Gdanski byt lekko zakurzony ale od 3-4 lat odzyskuje swq $wiezos¢” (interesariusz zewnetrzny).

Przemyst spowodowat rozwdj handlu. Dzi$ nie ma przemystu na takqg skale jak wowczas,
jednak pozostat silnie rozwijajgcy sie handel, o czym byla juz mowa powyzej.

Starogardzianie, w opinii oséb z regionu (grupa zewnetrzna w konsultacjach) cechujg sie
przedsiebiorczosciq, co jak zostalo porzedstawione powyzej, potwierdzajq statystyki zebrane
przez PUP

X1. EKOLOGIA I,,ZIELONOSC” MIASTA
Miasto

Park miejski, a takze ogdlnie potozenie geograficzne miasta predestynujg je do podkreslania
swej ,zielonosci”. Kontakt z przyrodg byl takze powszechnym doswiadczeniem wiekszosci
badanych interesariuszy.

Nalezy podkresli¢, iz rzeka Wierzyca, do tej pory niejako ,porzucona” w promocji miasta,
tudziez joko atrakcja turystyczna, prawdopodobnie stanie sie obszarem objetym programem
Natura 2000, poprzez istnienie w niej unikalnych gatunkéw ryb oraz szereg atrakcji przyrodniczych,
waznych w skali ogélnopolskiej.

O ,zielonoéci” miasta nie stanowiq wylgcznie jej naturalne zasoby iwidoczne atrakcije
przyrodnicze, jak choéby Arboretum. Decyduje o tym takze infrastruktura miasta. Dlatego tez,

odwolujgc sie do Diagnozy Stanu Miasta, nalezy przytoczy¢ szereg danych.
Woda biezaca

W 2007 roku nadal 4,5 % mieszkancéw miasta bylo pozbawionych biezgcej wody. Dla
porownania: w catym w wojewodztwie 97,4 % mieszkancow miast jest podigczonych do miejskiej

instalacji wodociggowej (czyli tylko 2,6% nie jest podigczonych).
Scieki
W 2006 roku 87 % mieszkancow miasta korzystato z miejskiej instalaciji kanalizacyjnej. Co

oznacza, ze 13 % mieszkancéw byto jej pozbawione. Czyli az 13% nieoczyszczonych $ciekow

z miasta trafia do odbiornika $ciekow - Wierzycy.



Wynik wojewddztwa: 92, 5% mieszkancdw miast podigezonych do miejskiej sieci kanalizacyjnej,

czyli 7,5% niepodigczonych.
Odpady

W 2005 roku (ostatni w tabeli danych) az 79% odpaddéw komunalnych pochodzi z gospodarstw
domowych.
Whnioski bezposérednie sq nastepujgce:
* brak jakiegokolwiek udzialu mieszkancow w sortowaniu, kompostowaniu czy innej formie
minimalizowania ilosci odpaddw
* wine ponosi miasto, bo brak infrastruktury np. do wyodrebniania odpadéw szkodliwych,
odzyskiwania surowcéw wtédrnych czy zbiorki i biologicznego unieszkodliwiania odpadow

biodegradowalnych; brak zachet, brak $wiadomosci problemu.

Wg danych z 2005 roku tylko 6 podmiotow wytwarza odpady i nie istniejq sktadowiska wiasne
odpadéw.

Harmonogram Redlizacji Zadan w Zakresie Gospodarki Odpadami stwierdza zagrozenia
dla srodowiska, ktére sq catkowicie pominiete w Strategii Rozwoju Miasta, np. problem dzikich
wysypisk.

W 2006 roku mozliwosci wysypiska odpadéw komunalnych w Linowcu zatozonego w 1973r.
zostaly wykorzystane w 85%. Trwajq przygotowania do budowy Zakladu Utylizacji Odpadow

Komunalnych Stary Las, ktéry ma w przyszlosci zastgpi¢ wysypisko w Linowcu.
Podsumowanie

.Zielonos¢” Starogardu Gdanskiego ma w sobie ogromny potencjal, jak na razie raczej
nie eksploatowany w promociji miasta i de facto nie istniejgcy w swiadomosci marki wérédd jego
interesariuszy. Jednok zmiana tego, wymaga nie tylko dziatan wizerunkowych, lecz przede
wszystkim — konsekwentnej realizacji Strategii miasta, ktéra zmierza do rozwigzania powyzej
przedstawionych problemoéw. Dopiero réwnoleglte dzialania promocyjne iinfrastrukturalne
pozwolg stworzy¢ spdjny i konsekwentny wizerunek ,,zielonego miasta”. Warto jednak podkresli¢,
iz ,zielonos¢” oraz dziatania przewidziane w Strategii Miasta, zmierzajgce do stworzenia solidnej

infrastruktury na terenie catego miasta sq ze sobqg catkowicie zbiezne.
XIl. SPORT

Potencjat gwiazd

Wiekszos¢ interesariuszy, a szczegdlnie —konsultanci zewnetrzni, podkreslali nie wykorzystany
potencjat symboliczny oraz promocyjny wielkich postaci sportu — Starogardzian, znanych na
poziomie ogdlnopolskim (Grubba, Waliszewski), jak i swiatowym (Deyna).

Wydaje sie, iz podobnie niewykorzystany nadal jest potencjat regionalny (kociewski) zespotu

koszykarskiego Polpharmy.



Nalezy wyraznie podkresli¢, iz w procesie konsultacji spotecznych ich uczestnicy, zaréwno ze
Starogardu Gdanskiego, jak i okolic wskazywali na potencjat symbolu Kazimierza Deyny, jako

wciqz niewykorzystanego symbolu z ogromnym potencjalem wzmocnienia marki Starogardu.

Stado Ogieréow

Opinia zewnetrznych interesariuszy podkresla znaczenie symboliczne, ale takze turystyczne
(szczegdlnie dla wybranej grupy, zamoznych mieszkancéw Trojmiasta) Stada Ogierow. Obecnie,
w opinii mieszkancow, z ktérymi przeprowadzane byly wywiady, takze ze wzgledéw technicznych
(waskiego dojazdu do Stada Ogierdw, stosunkowo niebezpiecznego dla pieszych), Stado Ogierdw
jest nieco odsuniete od miasta. Jej potencjat jako miejsca wydarzen sportowych i kulturalnych

miasta wydaje sie niewykorzystany.

Aktywnos¢ OSIR

Juz sama lektura wydarzen organizowanych przez Osrodek Sportu i Rekreacji wskazuje,
iz OSIR jest niewqgtpliwym liderem instytucjonalnym, organizujgcym aktywnosci sportowe
mieszkancow. Z pewnosciq jego rola, cho¢ by¢ moze niejako niedostrzegana przez mieszkancéw
(ktorzy sie do tego przyzwyczaili) jest ogromna, nie tylko wobec samych mieszkancédw, ale takze
w organizacji dziatan, ktére mialyby promowaé Starogard Gdanski na zewngtrz. Doskonatym
przyktadem takich niewielkich, ale jednak znaczgceych dziatan promocyjnych jest skatka — Mis,
o ktérej juz byta mowa, ale takze choéby graffitti z wizerunkiem , Kaki”, widniejgce przed wjazdem

na teren Osrodka.

Podsumowanie informacji o turystyce

Stadnina Ogieréw, Rynek, tradycje sportowe, Wierzyca.

Starogard Gdanski ma szanse powrdcié, jako regionalne, kociewskie centrum, do roli punktu
orientacyjnego, bazy wypadowej, ale iniezbednego przystanku w podrozy po Kociewiu. Moze
takze stac sie miejscem, ktore sie odwiedza, by pozwiedzad, zrobi¢ zakupy, czy tez uczestniczyc
w ciekawym wydarzeniu. Starogard Gdanski sam w sobie, na tle Pomorza (nie wspominajgc
o skali ogdlnopolskiej) nie zawiera potencjatu catkowicie autonomicznie funkcjonujgcej marki
turystycznej, ktéra by przyciggata turystéw z Polski i z zagranicy.

Odwolania do analiz turystyki polskiej i obcokrajowcédw w Polsce wyraznie wskazujg na
szanse w tworzeniu kompleksowych ofert, sprofilowanych (pod wzgledem wiodgcych watkéw
oferty turystycznej) oraz skierowanych do okreslonych grup docelowych.

Jak mozna sqdzi¢, dotychczasowy potencjat (réznorodnosci) Starogardu Gdanskiego jako
miejsca, ktére sie odwiedza z rodzing nie byt wykorzystany przez brak spodjnego i dostepnego,

choc¢by w okolicy (Malbork, Tezew, Kaszuby) systemu informaciji o miescie i jego okolicach.



Xlll. ANALIZA SWOT 4 DLA PODSTAWOWYCH FILAROW

MARKI (wg. Goodbrand & Co.)

SWOT DLA BIZNESU

1. Duza ilo$é Matych i Srednich przedsiebiorstw
(MSP): aktywnos$¢ gospodarcza mieszkancow,
przewazajacy odsetek w populaciji

przedsiebiorstw (85%)

2. Istnienie prestizowych przedsiebiorstw
z tradycjq oraz z zakorzenieniem w lokalnej

wspolnocie

3. Specjalna Strefa Ekonomiczna — jako obszar

inwestycji dla duzego biznesu

4. Pofozenie Starogardu Gdanskiego: blisko do
dobrych potaczen drogowych A2 i S22

5. Aktywnos$¢é ekonomiczna mieszkancéw
(ilo$¢ podmiotéw gospodarczych) ->duch
przedsiebiorczosci, dostrzegalny w skali

Kociewia, a nawet Pomorza

1. Dhugi proces inwestycyjny

2. Brak jasno okreslonych warunkéw
inwestycyjnych + rozbite tereny inwestycyjne

3. Staby sektor przemystowy (przetworstwa

przemystowego)

4. Relatywnie stabe sektory przemystu, ktére
stanowig przewage Pomorza (logistyka,

transport)

5. Brak pomystéw zagospodarowania
(wzmocnienia) przedsiebiorczosci sektora MSP.

6. Mato widoczne dziatania koordynujace rynek
edukacyjny z rynkiem pracy

7. Brak relatywnie rozbudowanej infrastruktury
transportowej (kolei, potaczen wodnych), w por.

z Pomorzem

1. Handel i ustugi jako dominujace formy
dziatalnosci gospodarczej predestynujg SG
do bycia regionalnym liderem handlu

2. Dobra komunikacja drogowa: Pomorze ->
region Morza Battyckiego - skandynawskie
inwestycje?

3. Wsparcie aktywnosci ekonomicznej
mieszkancow (sektora MSP)

1. Brak inwestycji > odptyw aktywnych >
exodus i marginalizacja gospodarczego

rozwoju SG

2. Marginalizacja regionalna SG w relacji do

Tczewa i Trojmiasta

3. Brak oferty miasta zaréwno dla duzych
inwestorow, jak i dla inwestoréow sektora MSP

- brak oferty dla inwestorow




Podmioty gospodarki narodowej zarejestrowane w rejestrze regon wedtug wybranych sekgji
w 2005 r.

Rolnictwo, towiectwo

i lesnictwo

4764 38 472
100% 0,8% 9,91%

5402 35 737
100% 0,65% 13,64%

3456 34 369
100% 0,98% 10,68%

W tym przetworstwo

przemystowe

468
9,82%

727
13,46%

362
10,47%

Budownictwo

515
10,81%

605
11,2%

331
9,58%

Handel i naprawy

1924
40,39%

1615
29,9%

1128
32,64%

Hotele i restauracje

104
2,18%

129
2,39%

80
2,31%

Transport, gospodarka
magazynowa i tacznos¢

332
6,97%

309
5,72%

231
6,68%

Posrednictwo finansowe

215
4,51%

230
4,26%

116
3,36%

Obstuga nieruchomosci

526
11,04%

1040
19,25%

572
16,55%

Struktura podmiotéw wg prawnej dziatalnosci (ilos¢)

Forma prawna dziatalnosci 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Przedsigbiorstwa panstwowe 4 8 3 3 3 3 1 1 1
Spotki handlowe 134 | 140 | 157 | 165 | 176 | 183 | 189 | 240 | 208
Spotki cywilne 204 | 233 | 256 | 246 | 238 | 242 | - | 245 | -
Spotdzielnie 18 | 18 | 17 | 17 | 17 | a7 | 17 | 17 | a7
s'tr:\‘:a“r;;sdziﬂ;) 21 23 | 47 | 55 | 50 | 55 | 68 | 71 83

Ogotem podmiot gospodarki | g0 | 3315 | 3700 | 3971 | 4168 | 4367 | 4542 | 4764 | 5070

narodowej
Zaktad o0s6b fizycznych 2445 | 2806 | 3111 | 3339 | 3258 | 3723 | 3868 | 4062 | 4237




WNIOSKI DO STRATEGII:

1. Potrzebne okreslenie grupy docelowej komunikaciji z tg kategoriq interesariuszy: duzi
inwestorzy czy przedsiebiorcy sektora MSP?

2. W opinii Goobrand & Co. warto przemysle¢ koncentracje rozwoju gospodarczego miasta
na sektorze MSE co nie jest sprzeczne ze Strategiq Rozwoju Spoteczno- Gospodarczego Miasta
Starogard Gdanski, jednak nie jest takze jej odrebng dyrektywg;

3.Handel pozostajenajmocniejszq strong, wartgpodkreslaniaw komunikacjiz interesariuszami
na zewngtrz, ale gtéwnie z ludzmi z regionu;

4. Potrzebny system obstugi, przede wszystkim komunikacyjnej, dla inwestorow. Na razie
dziatania Urzedu sqg stabo widoczne, np. jest mato informacji o konkretnej ofercie Urzedu dla

inwestora, tudziez brak zréznicowania na mate i duze przedsiebiorstwa. Biznes w strategii marki

powinien wystepowac w roli dodatkowego partnera przedsiewzieé, a nie jako lidera zmiany.

SWOT DLA KULTURY

1. Starogard Gdanski jako stolica Kociewia
jest gtéwnym osrodkiem zycia kulturalno-
artystycznego tego regionu

2. W miescie istnieje kilka silnych i preznych grup
aktywnych, ludzi z pasjg i zaangazowanych
(Jazz Fun Club, Kuznia Bracka, SCK)

3. Zaangazowanie mediéw lokalnych w wydarzenia
kulturalne- preznie dziatajgca telewizja kablowa,
radio internetowe i prasa lokalna

4. Aktywny udziat w tworzeniu kultury przez

organizacje pozarzadowe w miescie
5. Istnienie Uniwersytetu Trzeciego Wieku

6. Przyznawane przez Prezydenta Miasta
stypendia artystyczne dla ludzi zaangazowanych
(np. dyrektor Kuzni Brackiej- grupy teatralnej)

. Brak charakterystycznego wydarzenia, wokot

ktérego skupiatoby sie zycie SG, lub takiego,
z ktérego bytby jednoznacznie znany

. Brak inicjatyw kulturalnych, ktére pozwolityby

wyzwoli¢ patriotyzm lokalny mieszkancow oraz

ich pozytywne emocje

. Zbyt mata ilos¢ miejsc do spedzania wolnego

Cczasu

. Brak statej oferty kulturalnej

. Brak imprez kulturalnych, tagczacych

mieszkancéw miasta bez wzgledu na ich wiek,
status materialny etc.

. Niski poziom mobilizacji mieszkancow

. Postepujaca degradacja techniczna wielu

kulturalnych obiektéw miejskich

. Mate mozliwosci finansowania wydarzen

kulturalnych przez miasto

. Brak odpowiednich placéw i obiektow w miescie

do organizowania imprez masowych




1. Preznie dziatajgcy wydziat Promocji Miasta 1. Stabe komunikowanie wydarzen kulturalnych

2. Istniejace obiekty poprzemystowe, w ktérych W miescie I poza nim

mogq odbywac sie wydarzenia kulturalne- 2. Zbyt wolno rozwijajgca sie sie¢ kawiarni,
koncerty, przedstawienia etc. restauracji etc.- miejsc do spedzania wolnego
czasu

3. Miasto ma niewykorzystany potencjat w postaci
ludzi z pasja, aktywnych, ktérzy chca aby miasto | 3. Odptyw ludzi mtodych

.bylo a.t.rak-cyljne.kL.IturaInlle,- d-o tworzenia nowych 4. Brak wystarczajacej oferty kulturalnej dla ludzi
i rozwijania istniejgcych inicjatyw kulturalnych miodych
4. Mozliwo$¢ aktywizacji spotecznosci lokalnej 5. Silne postrzeganie miasta jako miejsca, w ktérym
do tworzenia nowych, badz uczestniczenia L -
nic sie nie dzieje
w istniejacych wydarzeniach kulturalnych
o . 6. Trudnosci z uzyskaniem srodkéw unijnych na
5. Rozwdj biznesu- potencjalnego sponsora kultury kulture w zwiazku z preferowaniem wiekszych
6. Mozliwos¢ pozyskania wiekszego i bardziej popularnych inicjatyw kulturalnych,

dofinansowania unijnego na inicjatywy kulturalne majacych miejsce w wiekszych miastach regionu

7. Duza konkurencja kulturalna ze strony

okolicznych osrodkéw o podobnej wielkosci

8. Marginalizacja miasta pod wzgledem kulturalnym

W regionie

9. Opodznienia w modernizacji obiektéw kultury

WNIOSKI DO STRATEGII:

1. Organizujgc wydarzenia kulturalne miasto powinno skupié¢ sie na odpowiednim ich
komunikowaniu;

2. . Kultura” ma spory potencijal, jednak nie ma silnych Zrodet finansowania;

3. Warto wykorzysta¢ dotychczasowy dorobek kulturalny (SG Jazz Fun Club z ich koncertami,
Kuznia Bracka znana i ceniona w regionie);

4. Mieszkancy SG potrzebujg wydarzen lokalnych, integrujgcych calg spolecznosé,
jednoczeénie bedgcych atrakcjqg turystyczng dla oséb z zewngtrz;

5. Brak mozliwosci atrakcyjnego spedzania wolnego czasu jest jednym z podstawowych
powoddw braku rozwoju turystyki;

6. Wykorzystanie obiektéw poprzemystowych do celéw kulturalnych jest waznym elementem

dla rozwoju kulturalnego miasta;



SWOT DLA NATURY

W 2002 Starogard Gdanski uchwalil, wypetniajge ustawowy obowigzek, ,Program Ochrony
Srodowiska” i ,, Plan Gospodarki Odpadami dla powiatu starogardzkiego i gmin powiatu” na lata
2008 - 2010, warunkujgcy ubieganie sie o srodki pomocowe z Funduszu Spdjnosci, czy z Funduszy
Strukturalnych.

Goodbrand nie uzyskal dostepu do danych, wskazujgcych stopien redlizacji zadan
wytyczonych w POS i PGO. (POS i PGO dotyczq prawa ochrony érodowiska, ustawy o odpadach,
ustawy o utrzymaniu, czystosci i porzgdku w gminach, ustawy o obowigzkach przedsiebiorcow
w zakresie gospodarowania niektérymi odpadami oraz oplat produktowych i depozytowych,
ustawy o opakowaniach i odpadach opakowaniowych, a takze spetniajgq uwarunkowania prawne

obowigzujgce w Unii Europejskiej)

1. Nagromadzenie atrakcji umozliwiajacych rozwaj 1. Arboretum - brak wartosci dodanej, ucigzliwe

,zielonej” turystyki: lasy, jeziora, Diabelski

Kamien, szlaki turystyki pieszej i rowerowej
2. Wirty

3. Wierzyca - potencjalnie objeta programem
Natura 2000, ze wzgledu na unikalne gatunki
fauny i flory

4. Obszary “Natura 2000” (z ostojami ptakow,
ostojami siedliskowymi, np. dolina Wietcisy);
lasy, jeziora, grady, torfowiska, stare zatozenia
parkowe w bliskim otoczeniu miasta

dotarcie transportem publicznym

. Niewykorzystanie potencjatu Wierzycy:

niedostatek przystani, brak infrastruktury
(udogodnienia dla kajakarzy, rozwigzania
logistyczne typu parkingi, kempingi, transport
miedzy punktami Start i Meta); brak powigzania
(marketing i infrastruktura) Wierzycy ze
Starogardem (miasto powinno by¢ oczywistg
idealng meta sptywu, z wszechstronng ofertg
gastronomiczng, noclegowa, rekreacyjng np.
wypozyczalnie kapokéw, sztormiakdéw itp); brak
informacji o miescie w kontekscie sptywow
Wierzyca w Internecie i na trasie sptywu,

“atakujacej” zainteresowanych

. Niedostatek nowoczesnych, pomystowych

Sciezek dydaktycznych

. Brak dostepu do “zielonych” produktéw

lokalnych, np. zywnosci, rekodzieta

. Brak mozliwosci zetkniecia konsumenta natury

z goscinnoscig mieszkancéw Starogardu

Gdanskiego i okolic




. Walor turystyczny okolicy
. Wartos¢ edukacyjna obiektow i lokalizacji

. Legenda rzezimieszkéw, tupigcych podréznych,
np. braci Martenéw z przetomu XV-XVI w

. Konkretne plany stworzenia sieci $ciezek
rowerowych - 417 km - przy zaangazowaniu
stowarzyszen LOT Kociewie, Lokalna Grupa
Dziatania Wstega Kociewia i Lokalna Grupa
Dziatania Chata Kociewia

Mozliwe partnerstwa:

Przedsigbiorstwo Budowy Drog SA jako partner
w tworzeniu sieci sciezek rowerowych

Pomorska Wyzsza Szkota Polityki Spotecznej
i Gospodarczej - wsparcie merytoryczne dla
projektow

Aktualizacje Programu Ochrony Srodowiska i
Planu Gospodarki Odpadami do roku 2010

. Uboga baza turystyczna (staba oferta noclegowa,

gastronomiczna, zaplecze informacyjne)

. Niedostatek zaangazowanych lideréw,

fanatykéw, pomystodawcow, krzewicieli;
brak zaangazowania sektora prywatnego w
podnoszenie atrakcyjnosci turystycznej regionu

. Stagnacja; maksimum podejmowanych dziatan

to dazenie do zachowania stanu aktualnego,
a nie do nowoczesnej, atrakcyjnej ekspozycji
najwazniejszych walorow.

. Brak projektéw samofinansowania obiektow i ich

infrastruktury

. Niewystarczajgca wspotpraca miedzy wieloma

podmiotami o czesto sprzecznych interesach
(administracja, organizacje samorzadowe,
niezalezni liderzy, podmioty gospodarcze)

Zagrozenia ekologiczne:

. Niekompletna i przecigzona kanalizacja miejska

w Starogardzie Gdanskim (az 13% mieszkancow
miasta niepodtgczonych do miejskiej sieci
kanalizacyjnej w 2006r.)

. Dzikie wysypiska $mieci, sktadowiska do

rekultywacji dopiero od 2010, tylko cze$¢
mieszkancéw powiatu objeta zbiérka odpadow

. Brak centréw utylizacji/recyklingu (poza

Pestarem, zajmujgcym sie utylizacjg odpadéw
elektronicznych i elektrycznych) — az 79%
odpadéw komunalnych pochodzi z gospodarstw
domowych!

. Intensyfikacja gospodarki; brak czytelnej

polityki promowania w powiecie podmiotow
gospodarczych zorientowanych na ochrone
srodowiska, rowniez w obrebie obu stref PSSE

. Intensyfikacja ruchu drogowego: w 2000 roku

Srednie dobowe natezenie ruchu na odcinku drogi
krajowej w obrebie SG wyniosto 11750 P/dobe, do
2020 ma wzrosng¢ do 24550 P/dobe w obrebie SG
wyniosto 11750 P/dobe, do 2020 ma wzrosng¢ do
24550 P/dobe.




WNIOSKI DO STRATEGII:

1. Wazne jest nowoczesne, atrakcyjne i zrownowazone wyeksponowanie najwazniejszych
waloréw przyrodniczych miastaiokolic oraz tych zwigzanych z rekreacjgnatonie natury. Wymagato
dodatkowo promocii i dogtebnego informowania w ramach scentralizowanego systemu informaciji

turystycznej o mieécie i regionie, skoncentrowanego na kalendarzu imprez i wydarzen.

2. Poszczegdlnym podmiotom zarzqgdzajgcym najwazniejszymi atrakcjami zwigzonymi z

naturg nalezy dopomadc w stworzeniu plandw samofinansowanic;

3. Konieczne jest stworzenie jak najwiecej okazji do zapoznania potencjalnego przyjezdnego
konsumenta z go$cinnoscig mieszkancéw Starogardu Gdanskiego i okolic oraz ,naturalnymi”
produktami wytwarzanymi w regionie (zywnosé, rekodzielo), np. przez wsparcie dla punktéw
lokalnej gastronomii, stworzenie atrakcyjnego targowiska, organizowanie jarmarkéw, rozbudowe
bazy turystycznej, oraz przez promocije ,zielonych” wyrobdéw ze Starogardu i okolic poza

regionem.

4. Niezbedne jest wprowadzenie wszelkich $rodkow zapobiegajgeych degradacii srodowiska
naturalnego, przez stworzenie sieci kanalizacyjno-wodociggowej obejmujgcej cate miasto, atakze
udzielenie wsparcia wszelkim inicjatywom i podmiotom, ktére ulatwig utylizacje i minimalizacije

ilo$ci generowanych odpaddéw, likwidacje dzikich wysypisk i sktadowisk;

5. Niezbedne jest nawigzanie $cistej wspdtpracy miedzy sektorem administracii, organizacjami
samorzgdowymi, niezaleznymi liderami, NGOsami i podmiotami gospodarczymi, by umozliwic¢
zrownowazone korzystanie ze srodowiskowych zasobdow Starogardu Gdanskiego i okolic oraz

zwiekszy¢ ich potencjat turystyczny.

SWOT DLA SPORTU

Przyjety przez Rade Miejskg Starogardu Gdanskiego ,Program rozwoju kultury fizycznej
w Starogardzie Gdanskim do roku 2010" (Uchwata Nr XX/199/2004 z dnia 26 maja 2004 r.)
pokazuje, ze miasto przyklada duzg wage do krzewienia kultury fizycznej, szczegdlnie wérod
miodziezy. llog¢ atrakciji sportowych organizowanych w mieécie (mecze, turnieje, zawody, biegi)
jest ponadprzecietna wsrod miast o podobnej wielkos$ci w Polsce.

Starogard Gdanski dysponuje bardzo dobrym zapleczem do uprawiania sportéw — Osrodkiem
Sportu i Rekreacji (w ktérego sktad wchodzg m.in. nowoczesna hala sportowa na 2500 widzow,
boisko z naturalng i sztuczng murawg, korty tenisowe, miejsca noclegowe, skate park, basen,
2 korty do tenisa ziemnego), terenami sportowo-rekreacyjnymi w miescie (park, rzeka) i wokoét
niego (lasy, jeziora, ciekawe ,punkty docelowe”), slynne Stado Ogieréw. Nalezgcy do miasta
OSiR organizuje wiele imprez, by wymieni¢ tylko Bieg Szpegawski, Bieg Kociewski, Akcja Zima,
Akcja Lato, turnieje, amatorskie ligi w pilce noznej, koszykowej, siatkowej. Organizuje takze
koncerty i mecze na skale ogélnopolskq. Tereny do wykorzystania w miescie 1 poza nim sq raczej
zostawione do dyspozycji mieszkancéw. Sq to miejsca o niewgtpliwym Potencjale i Energii, ktérym
warto sie blizej przyjrzed.



Zapewnienie wielu réznorodnych atrakcji sportowych mieszkancom miasta w obecnej postacti,
nie przekltada sie jednak na redlizacje jednego z pieciu gltownych celéw przyjetego w maju
2004 roku Programu tj. ,Promowania Gminy Miejskiej poprzez sport”. Cel ten bedzie trudny
do osiggniecia bez strategicznego zaplanowania dalszych dziatan. Szeroka oferta sportowa,
ktorg przez lata wypracowalo miasta, cho¢ przynosi ogromne korzysci i satysfakcje tysigcom
Starogardzian, moze sie okazac¢ czynnikiem ograniczajgcym wykorzystanie sportu do promocii
miasta w skali ogélnopolskie;.

Ponizszy SWOT przedstawia synteze dziatalnosci sportowej i propozycje kierunkéw rozwoju.
Sqg wsrdd nich konkretne propozycje o wysokim potencjale i najwiekszym przetozeniu na Energie

i Innowacyjnos$¢ marki Starogard Gdanski.

1. Nowoczesna hala sportowa 1. Stabe wykorzystanie potencjatu znanych

2. Wyjatkowo wielu znanych sportowcow (Deyna, sportowcow

Grubba, Waliszewski, Guzowska, Papke) 2. Stabe wykorzystanie Starogardu Gdanskiego,
jako miasta, ktére ma to ,co$” co sprawia, ze
wielu jego mieszkancéw ma nadprzecietne
osiggniecia w sporcie

3. Skatka wspinaczkowa znana w regionie — sukces
wizerunkowy

4. Stado Ogierow ) . ) .
3. Staba promocja sportéw zwigzanych z jazdg

5. Pierwszoligowa druzyna koszykéwki konng
6. Ogromny potencjat dla Sciezek sportowo- 4. Niska ranga wydarzen (regionalna, niskie pule
dydaktycznych wokot miasta (trasy rowerowe, nagréd)

krajoznawcze, trekking)

7. Park w centrum miasta

1. Wykorzystanie renomy starogardzkich 1. Szeroka tematyka imprez sportowych ogranicza
sportowcow do stworzenia szkoty sportowej (jak mozliwo$¢ zaistnienia na arenie ogélnopolskiej
np. szkotka w Szamotutach) jednej z nich (Starogard Gdanski to miasto,

2. Promocja Starogardu Gdanskiego jako jednego TR (oA U T U D SR Slnteith 1.2
L . . . . niewielu o tym wie)
z najwazniejszych osrodkéw zwigzanych z konmi

(mekka jezdzacych konno, tak jak Janow 2. Po wypadnigciu Polpharmy z | ligi koszykowki
Podlaski jest mekkg dla kupujacych konie); Starogard Gdanski zniknie z ogdlnopolskiej prasy
wspotpraca z prestizowg Equestrian Educational sportowej (warto skupi¢ sie na promocji czegos
Network oprécz koszykdwki, np. sportow jezdzieckich,

3. Powielenie sukcesu piarowskiego skatki, przez A EREENT)

kolejny ciekawy obiekt sportowy, trasy rowerowe, | 3. Niewystarczajace wykorzystanie obiektéw
itp. sportowych (ponizej ich potencjatu) — obiekty nie

4. Nawigzanie partnerstw z sektorem prywatnym LIRISEIR ) SR, GIEEErs g s

i mediami w celu doinwestowania wydarzen,

podniesienia puli nagréd i rangi




WNIOSKI DO STRATEGI!I:

1. Przede wszystkim nalezy doinwestowac¢ wydarzenia sportowe (podnieéc ich range i pule
nagrod), poprzez nawigzanie partnerstw z sektorem prywatnym i mediami; szczegdlnie
imprezy zwigzane z jezdziectwem;

2. Warto promowac¢ Starogard Gdanski jako jeden z najwazniejszych osrodkow zwigzanych
z konmi w Polsce (mekka jezdzgcych konno, tak jak Janow Podlaski jest mekkqg dla kupujgeych
konie); Warto nawigzac wspdtprace z prestizowqg Equestrion Educational Network;

3. Nalezy lepiej wykorzysta¢ ogromny potencijat dla $ciezek sportowo-dydaktycznych wokot
miasta (trasy rowerowe, jezdzieckie — takze przez miasto?, krajoznawcze, trekking);

4. Nalezy w wiekszym stopniu wykorzystaé renome starogardzkich sportowcow, np. do
stworzenia szkoty sportowej o profilu pitkarskim (Deyna), jezdzieckim (Waliszewski);

5. Warto powieli¢ sukces piarowski skatki wspinaczkowej przez kolejny ciekawy obiekt

sportowy, trasy rowerowe, miejskie trasy jezdzieckie, , miasto przyjazne jezdzcom”, itp.



XIV. TENDENCJE W POLSKIEJ TURYSTYCE
POLSKA

Tendencje ogélne dla miast:

— Szybko rosngcy profesjonalizm dziatah promocyjnych

— Promowanie miast i regionow wedlug wieloletnich planow strategicznych — unikanie dziatan
ad hoc

— Tworzenie wyrazistego wizerunku, anie promowanie ,wszystkiego do wszystkich”.
Szczegodlnie dotyczy to mniejszych miast, np. Reszel — pierwsze polskie Slow City, Sandomierz
— miasto telewizyjnego , Ojca Mateusza”, Torun — miasto piernika

— Dgzenie do odréznienia od innych miast: zamiast , My tez mamy” komunikuje sie ,Tylko my
to mamy”

— Silne akcentowanie w promocii ekologii i odrebnosci regionalnej (etnicznoéci)

— Walka o mtodych, ktérzy bedq przyczynia¢ sie do rozkwitu miasta — nie tylko przycigganie,
ale i zatrzymanie na zawsze

— Imprezy masowe: mniej pojedynczych koncertéw (pop/rock), wiecej wydarzen tematycznych
(festiwale, spotkania, zloty), imprezy kilkudniowe, wieloletnie, pozasezonowe

— Promowanie sie nie tylko przez kampanie ale i zaskakujgce eventy/ akcje ambientowe
w innych miastach, regionach (np. Wojewodztwo Slgskie w Warszawie)

— Rosngca dynamicznie konkurencja produktéw turystycznych — zaréwno pod wzgledem

jakosci, jak i nowoczesnych form ich komunikowania

Tendencje — turystyka w Polsce

Ze wzgledu na brak jakichkolwiek regularnie zbieranych oraz peilnych danych dotyczgcych
ruchu turystycznego w Starogardzie Gdanskim/powiecie/na Kociewiu, nalezy odwolaé sie do
wiedzy dotyczgcej catej populacji polskich turystyéw, turystyki Pomorza, tudziez do informacii

o ofercie turystycznej na Kociewiu oraz w regionach sgsiadujgcych.

Polski turysta

— Jesli chodzi o cel podrézy, polscy turyéci przede wszystkim zwiedzajg kraj (ponad 50%
badanychl!), wypoczywajqg (17%) lub odwiedzajq znajomych i krewnych (15%).

—Znaczny odsetek turystéw korzysta z noclegéw u krewnychi znajomych, cho¢ udziat noclegdw
w hotelach i pensjonatach tgcznie jest wiekszy. Wskazuje to, ze odwiedzanie miejsc atrakcyjnych
turystycznie sprzyja korzystaniu z turystycznej bazy noclegowe;.

— Tury$ci preferujg wyjazdy bez posrednictwa biura, czesto krotkie (weekend, do 3 dni)
i z rodzing (ale niekoniecznie z dzie¢mi).

— Turysta odwiedzajgcy mniejsze miasta zazwyczaj nie wie o nim wiele (1/4 badanych nie
szukala informaciji w ogdle, a wiekszosé bardzo pobieznie). Najwiekszym powodzeniem cieszyly
sie strony internetowe (ale rzadko byly to strony samorzgdéw), natomiast bardzo maty udziat miaty
punkty informacii turystycznej.

—Jesli chodzi o preferencije turystyczne wg grup spolecznych to:



* studenci preferujg wyjazdy w miejsca, gdzie mogqg spedzaé czas aktywnie (31%), érednie
miasta (21%) 1 zabytki poza miastami (19%)
* emeryci zdecydowanie wybierajg wypoczynek w kurortach (36%), odwiedzajq tez chetnie
duze (28%) i $rednie miasta (26%)
— Mankamentem urastajgcym wrecz do rangi istotnej bariery rozwoju turystyki, joki wymieniajq

turysci niemal we wszystkich punktach badania, jest zly stan polskich drog.

UWAGA: W grupie ankietowanych w obiektach historii i kultury w zasadzie nie pojawiali sie
respondenci, ktérych czas podrozy bytby dtuzszy niz tydzien. Oznacza to, ze wakacyjne wyjazdy

wypoczynkowe trwajgce diuzej nie sprzyjajg odwiedzaniu tego typu atrakciji. (Raport Instytutu

Turystyki o polskiej turystyce dla Polskiej Organizacii Turystycznej, 2008)

Turysci na ogét zwiedzajq kraj, wypoczywajqg lub odwiedzajq znajomych i krewnych:

Procentowy rozkitad odpowiedzi na pytanie o gtéwny cel podrézy, podczas ktorej prowadzone

byto badanie w catej prébie

zwiedzanie kraju I 42 4
wypoczynek N 17.5
VFR [ 13.6
cel zdrowotny [N 6.3
sprawy stuzbowe [N 6.1
rozrywka [N 4.4
cele religiine N 4 1
prywatny wyjazd szkoleniowy Bl 1.9
wizyta w miejscu pochodzenia M 1.5
zakupy H0.8
inne W13
b.d. [0.1
* Skrét VFR oznacza odwiedziny krewnych i/lub znajomych (visit to friends or/and relatives)

Turysci polscy lubiq zwiedza¢ miejsca historyczne i kultury oraz przyrode:

Procentowy rozktad deklaracji o krajoznawczym celu podrézy wedtug typow atrakcji

(100% - respondenci wskazujacy cel krajoznawczy)

historia i kutura I 46 .5
wielkie miasta NN 13
$rednie miasta [N 8
kurorty NN o 5
CAW W75
atrakcje natury NN 155




Procentowy rozktad deklaracji o wypoczynkowym celu podrézy wedtug typoéw atrakciji

(100% — respondenci wskazujacy cel wypoczynkowy)

historia i kutura I 36
wielkie miasta N 7
$rednie miasta N 6
kurorty I 19
CAW [—— 20
atrakcje natury NN 12

Gdzie turysci poszukujq informaciji przed wyjazdem:

Procentowy rozktad wskazan na pytanie o zrédta informaciji, z jakoch badany korzystat przed

podréza (wielokrotnos¢ wskazan, nie sumuje sie do 100%) — badani w wielkich i Srednich miastach

strony www, nie samorzadowe _ 17.3/16.7
rodzina/znajomi s 14.3 / 34.7
organizator — 30.3/25.2
przewodnik [ 12.0/10.2
strony www samorzadéw - 3.3/4.2
media T 5.3/4.0
punkty IT ™ 23/20
inne zrodta s 2.0/ 11.5
nie korzystat z innych zrédet — 38.0/12.2

bd. f0.7/0.0

B wielkie miasta [0 érednie miasta

Whiosek:

Turysta odwiedzajgcy mniejsze miasta ma o nich do$¢ stabe pojecie przed przyjazdem!
Nie ma o nich zrédet informaciji, na co wskazujg inne dane cytowanego raportu i ma zwyczaj
podrézowania poniekgd ,w ciemno”.

Wzmocnienie systemu informaciji o mieécie oraz jego otoczeniu, poprzez internet oraz inne
dziatania na skale ogdlnopolskg winno biec réwnolegle z dziataniami na rzecz dystrybucii
informacji o Starogardzie Gdanskim w regionie, ze szczegdlnym naciskiem na Kociewie oraz

turystyczne atrakcje nie-nadmorskiego Pomorza (np. Kaszuby, Malbork, Gniew, Tezew, etc.).

Turysta zagraniczny: turysci niemieccy w Polsce (benchmark)

Z tego samego wzgledu jak powyzej — dla polskich turystéw, nie istniejqg dane, ktére dawatyby
obraz turystyki zagranicznej w Starogardzie Gdanskim ani nawet w wojewddztwie pomorskim.
Mozna jednak, na podstawie danych ogolnopolskich, wyciggngé wnioski co do charakteru

najbardziej optymalnej oferty turystycznejdlaturystéw zagranicznych, w odniesieniu do Starogardu




Gdanskiego. Punktem odniesienia dla analizy bedq zebrane dane dotyczgce turystéw z Niemiec,
ktérych znaczenie dla polskiej turystyki jest priorytetowe.

Niemcy sq dla polskiej turystyki najwazniejszym rynkiem zagranicznym. Wedtug szacunkow
Instytutu Turystyki, do Polski przyjezdza rocznie ok. 5,2-5,5 mln turystéw niemieckich, co stanowi
ok. 35% wszystkich turystéw zagranicznych odwiedzajgeych nasz kraj.

Wedlug obserwaciji Instytutu Turystyki glowne cele wizyt turystéw niemieckich w Polsce to
wyjazdy turystyczne, wypoczynkowe, zdrowotne, odwiedziny znajomych i krewnych oraz podréze
stuzbowe. Do rozwijajgcych sie produktéw turystycznych nalezq turystyka aktywna (rowery, jazda
konna, kajaki), rekreacyjna i specjalistyczna, turystyka kulturowa i miejska (zwiedzanie duzych
miast, imprezy kulturalne), turystyka przygraniczna, turystyka na terenach wiejskich — wezasy
wypoczynkowe dla rodzin z dzie¢mi, wyjazdy klasowe mlodziezy szkolnej w oparciu o taniq baze
noclegowq oraz turystyka lecznicza i wellness & spa.

Operatorzy zaobserwowali w minionym roku dwie nowe tendencje dot. wyjazddw do Polski. Byly
to krotkie pobyty (3-4 dni) powtarzane dwu— lub trzykrotnie do tego samego regionu oraz wyjazdy
.szyte na miare”, tj. poszukiwanie przez klientéw pomocy przy organizacji pobytu w konkretnych
miejscach, wybranych przez siebie bez doradztwa biura podrozy.

Zrédtem informacii o sprzedazy polskiej oferty na rynku niemieckim byty Reiseland Polen, TUI
Deutschland, JAWA Reisen, InNaturreisen, Wolff Ost-Reisen, Novasol, Wérlitz Tourstik — informacije
z Polskiej Organizaciji Turystycznej.

Informacje o turystach przybywajgcych z Niemiec, jok mozna sqdzi¢, sgq do$é reprezentatywne
takze dla turystéw z innych krajow Europy Zachodniej. Na podkreslenie zastuguje fakt, iz coraz
czesciej wazne sq pakietowe oferty, dotyczgce konkretnego regionu, zawierajgce w sobie
sprofilowanq informacje (np. ,dla aktywnych rodzin, szukajgcych wypoczynku”, lub ,dla
poszukujgcych wrazen i doswiadczen kulturowych, szukajgeych takze relaksu”). Dopiero w tym
kontekscie nalezatoby oceniad potencjat promocyjny poszczegdlnych konceptow.

Warto w tym miejscu podkresli¢, iz szczegdlnie poszukiwane sq ,pakiety” — oferty w miare
pelne i sprofilowane do réznych grup turystéw. Wskazac¢ wiec nalezy na ogromny potencijat
dziatan regionalnych oraz takich, ktore grupujg i charakteryzujg wielorakie, dostepne atrakcije

turystyczne.
Tendencje ogélne dla regionu pomorskiego

W wojewddztwie pomorskim zaréwno pod wzgledem gospodarczym, ekonomicznym jok
i turystycznym wyraznie dominuje Tréjmiasto.

Peryferie Tréjmiasta |, starzejg sie”, samo Tréojmiasto rozkwita: aglomeracja ma ogromng site
przyciggania mlodych ludzi z mniejszych miast.

Tréjmiasto jest kulturalnym i handlowym centrum regionu — w celu zaspokojenia w/w potrzeb
aglomeracja jest odwiedzana przez mieszkanca regionu czesto nawet kilka razy w miesigcu.

W wojewddztwie pomorskim istnieje irozwija sie tendencja do podejmowania pracy
poza miejscem zamieszkania (np. mieszkaniec Gdanska pracuje w Starogardzie Gdanskim,

mieszkaniec Starogardu Gdanskiego w Tezewie, mieszkaniec Tezewa w Gdyni).



W wojewddztwie pomorskim promowane sg przede wszystkim morze, miejscowosci
nadmorskie i Tréjmiasto. Alternatywq dla Wybrzeza sq przede wszystkim legendarne juz Kaszuby,
z Borami Tucholskimi. Tury$ci naplywajgey z innych regiondw Polski, kierujg sie przede wszystkim
nad morze (aktywny wypoczynek, sporty, krajoznawstwo), do Tréjmiasta (wydarzenia, zwiedzanie
miasta) i na Kaszuby.

Turysci spoza regionu, wybierajgcy Kaszuby stanowiq najbardziej mobilng grupe (zwiedzajqg
okoliczne atrakcje turystyczne) sposréd wiw.

Na Pomorzu istnieje duza i szybko rozwijajgca sie baza noclegowa (poza Trojmiastem sqg
to jednak przede wszystkim miejsca o niskim i érednim standardzie: kwatery, gospodarstwa
agroturystyczne, pensjonaty).

Turysci z Polski naptywajgcy na Kaszuby i Kociewie to przede wszystkim rodziny, ludzie
mlodzi, przewazne osoby z wyksztalceniem $rednim (w tym studiujgcy), o $rednich zarobkach.

Subregiony kociewski i kaszubski promowane sq przede wszystkim poprzez szlaki turystyczne
i tematyczne.

Wsrod  turystéw  pochodzgeych  z Trojmiasta wida¢  wyrazng tendencje do uciekania
z zattoczonego w sezonie letnim Wybrzeza do spokojnych, zacisznych, zielonych obszarow na
poludniu regionu, Kaszub, Kociewia. Turysci z Tréjmiasta czesto wybierajq sie na krétkie wypady
w kaszubskie i kociewskie ostepy, nad jeziora. Tendencja do takich wyjazddéw nasila sie. Turysta
z Tréjmiasta to relatywnie bogaty konsument, ktéry jednakma tez rosngce wymagania co do
jakosci ustug.

Zielone Kociewie iKaszuby sq czestym celem podrozy dla turystow z Trojmiasta. Z racji
czestych odwiedzin coraz intensywniej poszukujg oni informaciji o wyjgtkowych atrakcjach regionu,
ktore chcieliby ,zaliczad” podczas kolejnych , wypaddéw" (unikalne atrakcje natury, historyczne,
kulturalne, wydarzenia).

Turysci w regionie pomorskim, cho¢ czesto sypiajg od lat w tym samym miejscu, ze wzgledu
na ogodlny wzrost zamoznosci, a takze dziatania promocyjne regionéw i miast oraz lepszy dostep
do informaciji coraz intensywniej eksplorujg okolice i chetniej korzystajq z atrakcji turystycznych.

W rejonie Borow Tucholskichi Zielonego Kociewia turysci poszukujg przede wszystkim oddechu
od zycia w wielkim miescie, wyciszenia, zwolnienia tempa, obcowania z naturq i tradycyjnymi
walorami tych etnicznie odroznialnych od reszty kraju regionéw (kuchnia, zwyczaje, gwara).

.Program rozwoju produktéw turystycznych Wojewoddztwa Pomorskiego na lata 2008-2013"
zatwierdzony przez Urzgd Marszatkowski Woj. Pomorskiego w 2008 r. zaklada, ze najsilniejsze
atuty Kociewia na tle Wojewodztwa Pomorskiego to jego etniczna odmiennosc¢. W opracowaniu
czytamy: ,,Szczegdlnie interesujgce sq mozliwosci rozwoju turystyki kulturowej, krajoznawcze;
i etnicznej bazujgcej na zwyczajach i tradycjach etnicznie odmiennych od reszty kraju spotecznosci
lokalnych, zwlaszcza kaszubskiej i kociewskiej. Moze to by¢ podstawa kreowania wielu pakietow
specjalistycznych, jak rowniez turystyki dzieci i mlodziezy (edukacyjnej).” Kociewie jest rowniez
wyraznie postrzegane jako region znajdujgcy sie w cieniu Kaszub — nawet w oczach samego
regionu pomorskiego: ,Obawa przed utratq tozsamosci nie powinna zamykaé szans jokie daje
.podigczenie sie” pod elementy rozpoznawalne — Sztum moze promowac sie w oparciu o Malbork,
a Kociewie o Kaszuby - jest to kwestia wylgcznie przetamania stereotypow i zaoferowania

atrakeyjnej oferty turystom.”



W liczgcym 166 stron opracowaniu dotyczgeym rozwoju turystyki w wojewddztwie pomorskim
na lata 2008-2013 znamienne jest to, ze tematy zwigzane z morzem, rejonem nadmorskim
i Tréjmiastem sq wymieniane blisko 100 razy, natomiast zwigzane z lasami, jeziorami, Kaszubami
i Kociewiem tylko S0razy (wyrazy , Kociewie/kociewski” az 16 z 19 razy wymieniane sqbezpos$rednio
przy wyrazach , Kaszuby/kaszubski”). W opracowaniu nie padajq tez ani razu wyrazy ,, Starogard/

starogardzki” czy ,Chojnice/chojnicki”.

morze, nadmorski I 63
Trojmiasto, trojmiejski NN 33
Kaszuby, kaszubski NG 27
Koclewie, kociewski N 19
las, lesny N 13
jezioro, jeziora [N 7

Relatywnie bogaci konsumenci i interesariusze Starogardu Gdanskiego,
ktérzy moga odwiedzaé miasto

Pomorskie zajmuje 2 miejsce w Polsce (po wojewddztwie mazowieckim) pod wzgledem
przecietnego dochodu rozporzgdzalnego na | mieszkanca (pomorskie: 10 136,0 zt, Polska: 9 380,9
z1) [2005] (dane na podst. Strategii Rozwoju Pomorza)

Andalizy Pomorskiego Forum Dialogu oraz Instytutu Badon nad Gospodarkg Rynkowq
podkreslajgq znaczenie tworzenia kompleksowych ofert turystycznych przez miasta, gminy,
czy subregiony (takie jak Kaszuby, czy Kociewie). Odnoszgc to do Starogardu Gdanskiego,
mozna powiedzied, iz istnieje tu podstawowy dylemat: promowaé sam Starogard, odwolujge sie
zdecydowanie do jego miejskich tradycji, czy tez ,,oprzed” promocje Starogardu i wlasciwie — catej
marki miasta, na wzmocnieniu i repozycjonowaniu Starogardu Gdanskiego jako stolicy Kociewia
— a wiec regionu, w ktérym miasto organizuje zasoby i przygotowuje oferte dla grup docelowych,
zgodnie ze strategiq marki.

W tym kontekscie nalezy odwola¢ sie do rekomendacii Instytutu Badan nad Gospodarkg
Rynkowq dotyczgce wykorzystania potencjatu turystycznego i kulturalnego Pomorza.

Subregiony wojewddztwa pomorskiego posiadajg ogromne walory krajobrazowe i kulturowe.
Jedng z metod kreowania i stymulowania ruchu turystycznego na tych terenach jest opracowanie
szlakdéw turystycznych ipromowanie tzw. turystyki aktywnej. Turystyka to przede wszystkim
przemieszczanie sie ludzi. Dobrym rozwigzaniem jest podawanie w ofercie turystycznej gotowych
tras atrakcyjnych pod wzgledem kulturalnym, przy jednoczesnym sprecyzowaniu ich tematyki,
np.: szlak cysterki, szlak zamkoéw gotyckich, szlak bursztynowy. (IBNGR 2006, Pomorskie Forum
Diclogu).



XV. GLOWNE WATKI W KOMUNIKACJI KONKURENCJI:

48 tys., 40 tys., 60 tys., 26 tys., 75 tys., prawa
prawa miejskie prawa miejskie prawa miejskie prawa miejskie miejskie miedzy
od 1348 r. od 1346 r. od 1260 . od 1398 r. 1437 a 1449r.
GLOWNY Miasto lezy nad Chojnice stanowig | Miasto potozone Jedyne miasto Lezy w Dolinie
PRZEKAZ rzekg Wierzycq swojego rodzaju nad Wista, w Europie majace |Gwdy, na
na Pojezierzu centrum regionalne, | na Kociewiu, dwa sanktuaria: pograniczu
Starogardzkim, jest | to stolica Borow regionie Pomorza | Matki Boskiej Pojezierzy
stolicg i centrum | Tucholskich. Gdanskiego. Koscierskiej Wateckiego
nadwislansko- Sa potozone Jest jednym Krélowej Rodzin i Krajenskiego oraz
pomorskiego przy drodze z najstarszych i Matki Boskiej Doliny Srodkowej
regionu Kociewie, | krajowej nr 22 miast na Bolesnej Krolowej | Noteci, nad rzekg
a takze jednym z Gorzowa WIKp. Pomorzu. Jest Anielskiej. Lezy Gwda. Pita jest
z najstarszych W miescie i jego waznym weziem w potudniowej czwartym co do
miast na Pomorzu. | bezposrednim komunikacyjnym | czesci Pojezierza wielkosci miastem
Obecnie Starogard | sasiedztwie Polski potnocnej, Kaszubskiego, w wojewodztwie
Gdanski to szybko | rozbudowane lezacym przy jest popularnym i jednym z czterech
rozwijajacy sie zaplecze skrzyzowaniu centrum jego gtéwnych
osrodek miejski turystyczne, szlaku Slask turystycznym. osrodkéw. Zabytki
w wojewodztwie. m.in. park wodny — Baltyk i Berlin Miasto otoczone zniszczone przez
i przystan zeglarska | — Krolewiec. jest przez jeziora. |wielokrotne pozary
(Charzykowy). Tczewska Rada W powiecie w XVII w. i najazd
Miasto jest licznie | Miejska (Samorzad) | koscierskim istnieje | szwedzki. 54%
odwiedzane przez | jest najstarsza rozbudowana miasta to tereny
turystow, w tym na obecnym i stale rosngca zielone.
takze z zagranicy. | oszarze Polski, baza noclegowa
zostata utworzona | obstugujaca
wczesniej niz np. co roku tysigce
we Wroctawiu turystow z Polski
i Krakowie. i zagranicy.
INFORMA- Brak wzmianek 70 km w kierunku Krzyzujg sie tu Lezy przy Wazny wezet
CJE DOJAZ- | (przede wszystkim | W Szczecinek, droga krajowa nr 1 | skrzyzowaniu kolejowy i drogowy.
DOWE w Wikipedii) 90 kmna S Gdansk - Cieszyn | drogi krajowej Linie kolejowe
o dogodnym Bydgoszcz, 100 km | oraz droga nr 20, drogi 214 w 7 kierunkach.
potozeniu na N Stupsk, 80 wojewoddzka nr 224 |idrogi 221, jest tez | Krzyzujq sie tu
komunikacyjnym, km na E Starogard | Tczew - Wejherowo | weztem kolejowym | drogi krajowe nr
drogach Gd., 120 km (oznaczona - krzyzujq sie tu 10: Szczecin—
dojazdowych! w kierunku NE drogowskazem trasy Nowa Wie$ Bydgoszcz—Ptonsk,
Tréjmiasto. Lezy Koscierzyna), Wielka - Gdynia, nr 11: Kotobrzeg—
na trasie 22 (Berlin- | a w poblizu Koscierzyna - Poznan-Bytom
Krélewiec), od 2008 | przebiega Chojnice i wojewodzkie nr
obwodnica Chojnic | autostrada A1 179: Pita—Gorzéw
- wezet Stanistawie WiIkp., 180:
oraz droga krajowa Pita—Wielen,
nr 22 nr 188: Pita—
Cztuchow. Drogi:
nr 10 i 11 biegng
po obwodnicy.
W budowie
obwodnica
Srodmiejska
ZNANE Kazimierz Deyna, |brak Grzegorz Kotodko, |brak Stanistaw Staszic
OSOBY Andrzej Grubba, Grzegorz
Iwona Guzowska, Ciechowski,
Pawet Papke, Teresa Budzisz-
Dorota Landowska, Krzyzanowska

Henryk Jankowski




TOP 5 1. Arboretum Wirty | 1. Rynek 1. Przystan 1. Sanktuarium 1. Dom, w ktérym
ATRAKCJI 2. Stado Ogierow 2. Aquapark z bulwarem Matki Bozej urodzit sie S.
TURYSTYCZ- | 3. Rynek 3. Bazylika 2. Mosty na Wisle Bolesnej Staszic
NYCH 4. Mury obronne Mniejsza p.w. 3. Farny Kosciot 2. Sanktuarium 2. schrony
z XIVw. Sciecia $w. Jana Podwyzszenia Matki Bozej z |l wojny Sw.
z basztami Chrzciciela, Krzyza Swietego Krolowej Rodzin | 3. fragment
5. Patac 4. Mury obronne 4. Wiatrak typu 3. Obraz Matki umocnien Watu
Wiechertow z basztami holenderskiego Bozej z IX wieku Pomorskiego
5. P6znobarokowy | 5. Muzeum Wisty w Kosciele 4. liczne parki,
kosciét p.w. Zmartwychws- skwery, wyspa
Zwiastowania tancow 5. szlaki rowerowe
NMP 4. Skansen i turystyczne
“Parowozownia w okolicy
Koscierzyna”
5. jeziora
SPORT Brak wzmianek Chojnice sg Dziata tu jeden Brak wzmianek Siatkéwka: kobieca
w Wikipedii! waznym osrodkiem |z najstarszych w Wikipedii. Farmutil Pita
W Starogardzie sportowym i najbardziej Turnieje pitki noznej | (PlusLiga) i PTPS
Gdanskim w potudniowej zastuzonych i siatkowej na Nafta Pita Il liga,
dziatajg liczne czesci Pomorza. klubow sportowych | poziomie gminnym | meska MUKS Joker
stowarzyszenia Funkcjonuje w regionie - Unia Rodto Pita (seniorzy
sportowe. Sport tu kilkanascie Tczew majacy od br. w | lidze).
dzieci i mtodziezy | stowarzyszen sekcje pitki Od 2008/2009 KS
dotowany jest zajmujacych noznej i wioslarska. Basket Pita (Il
W przewazajacej sie sportem. Wista Tczew - liga). Klub zuzlowy
czesci z budzetu Miasto posiada sekcja pitki PKZ Polonia Pita
miasta. Stadion nowoczesny noznej (IV liga) i Victoria Pita. Klub
miejski im. kompleks sportowy | i bokserska. kolarstwa MTB
Kazimierza i aquapark. Zespot pitki UKS Solano—Sport
Deyny, skatka recznej Sambor Pita. Obiekty
wspinaczkowa, Tczew (w 2006/07) sportowe: hala
pierwszoligowa awansowat do MOSIR (pojemnos¢
druzyna koszykowki | ligi. Tczewski Klub 2000), hala przy
Polpharma. Karate od kilku Bydgoskiej (1000
lat jest jednym 0s.), hala KS
z najlepszych na “Sokot”, stadion
Pomorzu. MOSIR (25000),
stadion “Polonia”
(12000), stadion
“Gwardia”
(3500), ptywalnia
“Wodnik”, Aquapark
w budowie,
Strzelnica
z Centrum
Szkolenia
Strzeleckiego
PRZEMYSt | Pomorska Pomorska SSE. brak informacji brak informacji Philips Lighting
SSE. Zaktady Seko S.A. i Zremb | w Wikipedii. w Wikipedii. Poland S.A.,
Farmaceutyczne S.A. Flextronics Zaktady Porcelany | Winkowski Sp.
“Polpharma” International Ltd. Stotowej Lubiana z 0.0.
S.A., Fabryka S.A. w tubianej k.
Mebli Okretowych Koscierzyny
“Famos”,
Destylarnia
“Sobieski”.

rodio: http://pl.wikipedia.org/wiki/

tarogard Gdanski, http://pl.wikipedia.org/wiki/Chojnice, http://pl.wikipedia.org/wiki
Tezew, http://pl.wikipedia.org/wiki/Koscierzyna, http://www.starogard.pl/, www.powiatstarogard.pl, http://starogardgdanski.
naszemiasto.pl/, http://starogard.info.pl/, http://www.chojnice24.pl/, http://www.gminachojnice.com.pl/, http://chojnice.
naszemiasto.pl/, http:/fwww.tczew.pl/, http://www.tcz.pl, http://www.powiat.tczew.pl/, http://iczew.naszemiasto.pl/, http://
www.koscierzyna.gda.pl/, http://www.infokoscierzyna.pl/, http://www.naszakoscierzyna.pl/, http://koscierzyna.naszemiasto.
pl/, http://pl.wikipedia.org/wiki/Pila_(miasto), http://www.pila.pl, http://portali-pila.pl/, http:/pila.naszemiasto.pl/, http:/
www.miastowirtualne. pila.pl/
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ANALIZA INTERESARIUSZY STAROGARDU

GDANSKIEGO
metodologia: Macierz M. Johnsona i K. Scholesa

Macierz M. Johnsona iK. Scholesa opiera si? na 2 zmiennych: sita wptywu na marke (0$
pionowa) i poziom zainteresowania miastem (o$ pozioma).

Porzadkuje interesariuszy w 4 grupy.

WYSOKA
ZAStUGUJE NA PODTRZYMYWANIE KLUCZOWI PARTNERZY
ICH POZIOMU SATYSFAKCJI sita wptywu- wysoka
sita wptywu- wysoka zainteresowanie marka- wysokie

zainteresowanie markg- niskie

WYMAGAJA MINIMUM WYSIEKU
ZE STRONY MIASTA

sita wptywu- niska
zainteresowanie markg- niskie

SILA WPLYWU

ZAINTERESOWANIE MARKA WYSOKIE

WYLACZNIE INFORMOWANI
PRZEZ MIASTO

sita wptywu- niska
zainteresowanie marka- wysokie

NISKIE

NISKA




GRUPY DOCELOWE MARKI:

Grupa docelowa 1.

Mieszkancy Starogardu Gdanskiego

Gléwnym adresatem strategii w zakresie budowania marki Starogard Gdanski jest
mieszkaniec tego miasta.

Mieszkaniec Starogardu Gdanskiego kocha swoje miasto, ale dostrzega w nim wiele wad.
Dlatego tez mysli o przeprowadzce do innego miasta. Starogardzianin jest przedsiebiorczy, ma
duzo pomystéw, ale czesto brakuje mu wsparcia nie tyle wérdd bliskich, co ze strony instytucii (np.
urzedow, punktéw informacyjnych, etc.). Starogardzianin nie czuje sie pewny siebie, szczegdlnie
gdy przebywa w towarzystwie mieszkancow innych miast. Nie widzi wystarczajgceych powoddw,
aby czu¢ sie dumnym ze swego miasta, a bardzo chciatby. Ma wrazenie, ze w swoim mie$cie nie
ma szans rozwoju, zwiaszeza dla ludzi miodych.

Gléwnym celem niniejszej strategii jest wzmocnienie patriotyzmu lokalnego Starogardzianina
oraz jego dumy izadowolenia z tego, ze mieszka w tym miescie - dumy z tego, ze Starogard
Gdanski jest sympatycznym, przytulnym i zielonym miastem, o bogatej historii i duzym potencjale
drzemigcym w jego mieszkancach. Starogardzianie powinni zyskac¢ wiecej wiary w siebie oraz
w mozliwos¢ rozwoju swojego miasta poprzez krzewienie pozytywnej postawy, angazowanie
i aktywizowanie poszczegodlnych grup spotecznych, aco za tym idzie — integraciji spolecznosci

lokalne;j.

Obecnie mieszkancowi Starogardu Gdanskiego trudno jest zrobi¢ co$ dla miasta i dla jego
mieszkancow. To subiektywna samoocena, a nie stwierdzenie dotyczgce obiektywnie zmierzonych
mozliwodci zmiany irozwoju. Dlatego wazne jest zapewnienie mieszkancéw Starogardu
Gdanskiego o konsekwentnym wsparciu miasta dla wszelkich inicjatyw gospodarczych, ktére
przyczyniq sie do zwiekszenia wartosci miasta dla jego mieszkancow itworzenia produktu
turystycznego, a takze zapewnienie o udziale miasta w promowaniu przedsiewzied, ktére spetniajg
te warunki. Fakt, ze Starogardzianin moze zrobi¢ co$ dla swojego miasta, powoduje wzrost dumy
i patriotyzmu lokalnego, a takze wzmacnia identyfikacje z miejscem jego zamieszkania.

Bardzo istotne jest sprowokowanie w mieszkancach myslenia, ze mieszkanie w Starogardzie
Gdanskim nie jest koniecznoséciqg, tylko $wiadomym wyborem, z ktérego sq zadowoleni, zeby
chcieli w miescie pozostaé, pracowaé, wychowywad dzieci inie rozwazaé¢ wyprowadzki do
wiekszego miasta. Obecnie bowiem mieszkaticom trudno jest znalez¢ cechy, ktére by sprawialy,
ze to wlaénie miasto jest miastem wybranym do zycia i mieszkania, dobrowolnie i sposrod innych

miast, dostepnych danej osobie.




Grupa docelowa 2.

ARktywna rodzina z Tréjmiasta, z dzieckiem, bgdz dzieémi.

Rodzina, ktérej zarobki plasujg sie raczej w okolicach sredniej krajowej. Majg wyksztatcenie
$rednie lub wyzsze.

Do Starogardu Gdanskiego wybierajg sie na wypad weekendowy, zazwyczaj na 1 nocleg.
Wszelkie krotkie wypady planowane sg zwykle przez kobiete.

Na tego typu wycieczki jezdzg samochodem, ainformacje o miejscu swojej podrozy
zdobywajq z Internetu, bgdz od znajomych. Cheqg by¢ przekonani, ze miasto, do ktérego sie
udajg, moze zapewnic¢ im interesujgcq oferte spedzenia wolnego czasu. Swojq podrdz organizujg

samodzielnie.

Sqg energiczni i lubig aktywny wypoczynek, najchetniej z dala od zattoczonego miasta.

Po tygodniu pracy sq zmeczeni miastem i natlokiem turystow przyjezdzajgeych do Trojmiasta,
dlatego tez zazwyczaj cheq spedzi¢ likend w spokojnym, zielonym miejscu, polozonym jednak
niedaleko ich miejsca zamieszkania. Zazwyczaj znajq juz Kaszuby i spedzanie weekendu na

Kociewiu jest dla nich odkrywaniem nowego.

Na miejsce swojego aktywnego wypoczynku weekendowego wybierajq miejsca sprzyjajoce
spedzaniu czasu wolnego razem z dzie¢mi, czyli z dala od zattoczonych, wielkich i duzych miast
i popularnych kurortéw. Wybierajgq miejsca atrakcyjne zaréwno dla dorostych, z mozliwoscig
przyjemnego spedzenia weekendu, jok i dla dzieci, z atrakcjami interesujgeymi najmiodszych.

Interesujq sie kulturg, lubig odwiedzad¢ miejsca atrakcyjne przyrodniczo i kulturalnie.

Grupa docelowa 3

Mieszkancy Kociewia, szczegélnie z mniejszych miast oraz z obszaréw wiejskich.

Traktujg Starogard Gdanski jako regionalne centrum. Jako swq lokalng metropolie, do ktérej
nie tylko trzeba przyjezdzad, by zatatwi¢ niezbedne sprawy urzedowe, ale takze miejsce zakupow
oraz czasem — spedzania wolnego czasu (rozrywka).

Dla tej grupy, ktéra jest relatywnie najwieksza, choc¢ by¢ moze mniej zasobna niz pozostate,
Starogard Gdanski jest miejscem aspiraciji oraz jej symbolem. Starogard Gdanski staje sie wiec
W ten sposoéb jeszcze bardziej lokalnym centrum.

Kociewiakéw spoza Starogardu Gdanskiego prawdopodobnie najtrudniej bedzie weiggngd
w zycie miasta, ale:

— to potencjalni, przyszli mieszkancy Starogardu Gdanskiego (szczegdlnie dotyczy to ludzi
miodych oraz mtodych rodzin)

— to sojusznicy takich koncepcji marki, ktére przewidujg ,wcigganie” otoczenia Starogardu
Gdanskiego w orbite oddziatywania jego marki. Zapewni¢ to mogq, po pierwsze —jasna strategia
ijasny przekaz marki, po drugie — sprofilowane dla tej grupy oferty, szczegdlnie na poziomie
rozrywki, kultury oraz imprez masowych, ktére kojarzq sie z zyciem miejskim, a jednoczesnie sq

.pod rekq”.



STRATEGIA MARKI + REKOMENDACIJE




STRATEGIA MARKI

Strategia Rozwoju Spoteczno-Gospodarczego Miasta Starogard Gdanski 2008-2018
przypomina, ze:

"...dobre planowanie strategiczne powinno skupia¢ sie na wykonalnych, a nie pozgdanych
przedsiewzieciach. Musi ono zawiera¢ realistyczng ocene lokalnych zasobow, szans i zagrozen”

oraz, ze:

“...sukces Starogardu Gdanskiego bedzie rezultatem zdolnosci do wspdtdziatania wiadz
samorzgdowych, podmiotow gospodarczych, organizacji spolecznych iwszystkich obywateli

w najistotniejszych dla rozwoju miasta kwestiach.”

Czym jest marka: skgd pochodzi, jakie jest jej dziedzictwo i znaczenie?

Starogard Gdanski to miasto o odwiecznej historii. Starozytny gréd lezgey na szlaku
bursztynowym przeksztalcit sie w $redniowieczng kasztelanie, a w XII w. w grod rycerski.

Starogard zostat lokowany na prawie chetminskim juz w 1348 roku. Starogard mozna okreslac
Miastem Krolewskim od drugiego pokoju torunskiego, kiedy to wszed! ostatecznie w sktad patistwa
polskiego.

Szczyci sie zabytkami z XIV w., ktére przetrwaly szwedzki potop, kampanie napoleonskg, zabory,

dwie wojny swiatowe i PRL.

Ma tradycje mieszczanskie (fabrykanci, rzemieslnicy) wywodzqgce sie z kultur polskiej,
niemieckieji zydowskiej, oraz ciekawe zwiqgzki z kulturgromskgq. Ongis prezne miasto przemystowe.
Dzi$ po okresie $wietnosci industrialnej zachowaly sie pozytywistyczne pomniki “uzytecznosci
publicznej”, takie jak arboretum w Wirtach, stado ogieréw, elektrownie na progach wodnych
Wierzycy iinne. Starogard Gdanski to centrum Kociewia, regionu w ktorym wielokulturowosé

i przyroda stworzyly wielowiekowe tradycje.

Dzi$ zagrozenie dla przyszlego rzeczywistego pozycjonowania marki stanowiq przede
wszystkim podstawowe niedostatki infrastrukturalne.

Wg danych z 2007 roku niemal 40% drég publicznych w miescie w 2007 r. nie posiadato
nawierzchni twardej, a 4,5% mieszkancéw nie miato dostepu do biezgcej wody.

Zamiast rozwoju systemu komunikaciji miejskiej w 2004 nastgpila jego redukcja przez MZK
w miescie az o 15% (mniej prawie o 8km). Az 37% taboru powinno by¢ zastgpione nowymi

autobusami.




Niekompletna infrastruktura w zakresie kanalizacji bezposrednio zagraza $rodowisku
naturalnemu: az 13% mieszkancéw nie ma dostepu do miejskiej instalacji kanalizacyjnej (dane
z 2006), az 79% odpaddéw komunalnych pochodzi z gospodarstw domowych, zamiast w wiekszosci

ulegac utylizacji czy biodegradacii.

Kompetencje marki dzis:

¢ historyczna stolica Kociewia

¢ kameralny urok miasta na uboczu, odradzajgcego sie po industrialnej przeszitosci

* potencjal spoleczny: znaczne zaangazowanie, wiedza igotowos¢ dojrzalych grup
spotecznych, stowarzyszen i organizacii (mtodziez realizuje sie i angazuje poza regionem)

* doskonate sportowe zaplecze i tradycja sportowa

* znakomite polozenie w regionie atrakcyjnym turystycznie, acz mato znanym

e dobre polozenie iprzyzwoita infrastruktura dojazdowa otwierajg miasto na duzych

inwestorow, a przedsiebiorczo$¢ mieszkancéw zapewnia duzy potencjat dla projektéw

rozwoju miasta, w ktére oni uwierzg

Kompetencje marki jutro:

¢ lokalne centrum regionu Kociewie, gdzie mozna wszystko zalatwié i zaspokoié wszystkie
potrzeby

e gospodarka: rozwdj biznesu (MiSP) z preferencjq dla biznesu zréwnowazonego,
generujgcego warto$¢ dla mieszkancdw i produkt turystyczny

e ustugi, ktore wspierajqg strategiczne pola rozwoju

e sport: pole dziatalnosci miodych starogardzian (tworzenie nowego biznesu i ustug), produkt
na uzytek wlasny mieszkancéw i szczegdlna oferta dla przybyszow; rozwdj oryginalnych
tozsamosci: skata MIS i gérska rzeka na Pomorzu, czyli np. gérskich przygéd na Kociewiu.
Koszykéwka — powdd do dumy réowniez na jutro

* natura: kapitalizacja na wizerunku miasta jako bramy do “zielonego” Kociewia

e kultura: ambasador lokalnych przedsiewziec¢ kulturalnych, inicjator nowych przedsiewziec
kulturalnych, spdjnych z obrang strategiq marki

e edukacja: unikalne w skali kraju wychowywanie przyszlych konsumentéw produktéw

turystycznych i kultury

Co czyni marke wyjatkowa?

Miasto ma wszechstronny potencjal, ale znajduje sie jeszcze w przedwstepnej fazie tworzenia
wizerunku.

Tozsamos$¢ miasta moze dopiero zostac¢ okreslona, a droga rozwoju dopiero musi zostac
wybrana.

Starogard Gdanski jest miastem, ktére przetrwato dziejowe zawieruchy, zachowujgc wiele
waznych waloréw — historia, potencjalne atrakcje turystyczne (stado ogieréw, Owidz, Wirty,
Wierzyca, skrzyzowanie tras — w tym szlakéw rowerowych), nieskazone $rodowisko naturalne.

Niezaleznie od obranej strategii marki budowanie mocnej marki miejskiej ,, Starogard Gdanski”

wymaga rewitalizacji Rynku, aw pdzniejszych etapach rewitalizacji pozostalych fragmentow



Srédmiescia, poprzez nadanie temu celowi szczegdlnemu Strategii Rozwoju Spoleczno-

Gospodarczego rangi absolutnego priorytetu.

Widoczne jest 5 gtéwnych wyréznikow:

autonomia — np. Tezew jej nie ma (zaleznos¢ od Trojmiasta), mniejsze miasta regionu mogg
sie stac¢ satelitami Starogardu Gdanskiego

sport (zaplecze, osiggniecia, tradycja, styl zycia mieszkancow)

mieszczanski charakter (uktad miasta, historia, duch tradycyjnych, rodzinnych firm, fabryk,
rzemieslnictwa i handlu, ktéry pozostat mimo transformaciji PRL-owskiej i rozpadu centralnie
sterowanych kolosow w warunkach wolnego rynku)

potencjat gospodarczy, kreatywny i spotecznikowski mieszkancéw miasta

zasoby naturalne oraz polozenie miasta: na przecieciu szlakéw turystycznych, z potencjatem
do wzrostu $wiadomosci ekologicznej, przy braku jasnych zagrozen ze strony przemystu,
cenne zasoby przyrody (Wierzyca, Arboretum, jeziora w bliskiej okolicy miasta, park

miejski)

Jaka jest osobowos¢ marki Starogard Gdanski?

Stabilne mate miasto, rozwijajgce sie w sposdb harmonijny, konsekwentnie iumiejetnie

wykorzystujgce swoje atuty

Konieczne jest zainicjowanie procesu zmian:

Postawy bierne i negatywne muszqg ustepowad miejsca pozytywnemu podejsciu mieszkancow

do samych siebie i do miasta.

Kompleks nizszosci -> duma z miasta

Biernos¢ -> postawa aktywna, tworcza

Nieznany -> coraz lepiej znany wsérdd poszukujgeych

Rozproszona energia dziatania -> konsekwentna realizacja wytyczonego, konkretnego

zawezonego zadania (konceptu strat)

Jak Starogard Gdanski chce by¢ postrzegany:

Autentyczny, swdj. “Zawsze bedziemy tacy sami, tylko w coraz lepszy sposdb”

Osobowos¢ marki Starogard Gdanski wymaga okreslenia archetypu marki

Przypisanie marce okreslonych atrybutow wymaga czasu i konsekwencii.

Dobra, silna marka powinna mie¢ osobowos$¢ archetypalng: jasng, latwqg do okresleniq,

niezmiennqg w czasie. (archetypy marek sq tworzone w oparciu o studia nad $wiadomoscig

zbiorowq oraz kulturg K.G.Junga, prace nad mitami Josepha Campbella, czy aktualne badania

Carol Pearson)



Archetyp marki Starogard Gdanski:

Przyjaciel
Podstawowe cechy: bezpretensjonalnosé, praktycznos$é, rozsqgdek, empatia, jest jak kazdy
z nas i dlatego nas rozumie

Marki i ikony , Przyjaciela” to np. Czterdziestolatek, Superniania, Ikea

Mozliwe jest poszerzenie cech nieco statycznego archetypu Przyjaciela o zespdt przymiotow
z podobnego obszaru, przez pozyskanie elementéw charakteryzujgeych archetyp ., Niewinigtko”,
niezwykle istotnych dla grupy docelowej okreslonej jako aktywna rodzina z regionu/ Tréjmiasta:
autentycznosci, uczciwoéci, optymizmu, radosci z prostych przyjemnosci, wolnosci do bycia
sobq.

Marki iikony ,Niewinigtka” to np. Janek z Czterech Pancernych, Milka, McDonald's,
Nateczowianka

Alternatywnie, ,Przyjaciel” moze zosta¢ wzbogacony o wymiar energii i dynamicznosci.
Ewolucja archetypu ,,Przyjaciel” w strone archetypu ,,Mag” o podstawowych cechach: charyzma,
tajemniczos$¢, wprowadzanie zmiany, rytual, oznaczataby symboliczne zorientowanie na zmiane,
wejscie w obszar marki energetycznej; determinacje, by sta¢ sie markg aktywng, sprawczg,
inspirujgcq; ograniczenie postawy bezpiecznej stabilnosci, ktéra moze czasem wskazywad na
skionno$¢ do oportunizmu i lek przed nowymi rozwigzaniami.

Marki i ikony , Maga” to np. Harry Potter, Smirnoff, Whirlpool, Noc Muzeéw

Sgsiednie do ,Maga” pole zajmuje réwnie dynamiczny ,Zwyciezca”. Ewolucja archetypu
.Przyjaciel” w strone archetypu ,Zwyciezca” o podstawowych cechach: idealizm, odwaga,
pryncypialnose, walecznos¢, sita, dynamika, oznacza: symboliczng gotowosé do zajecia pozycji
lidera ideterminacje, by sta¢ sie markqg aktywng, sprawczg, wiodgcq w regionie, w oparciu
o racjonalne i realne przestanki.

Marki i ikony ,, Zwyciezcy” to np. Janosik, Luke Skywalker, Otylia Jedrzejczak, Nike



KONCEPTY KREATYWNE:

Koncept: Starogard Gdanski - zielona stolica Kociewia

Gléwny komunikat*:
(*element przyszitego briefu dla Agencii, ktory ukierunkuje prace nad hastem)

.U sie zaczyna zielona przygoda z Kociewiem”

Istota:
Gwarancja warto$ciowego ,zielonego” doswiadczenia
Straznik cennych zasobéw naturalnych

Wspodiprzenikanie natury i kultury

Geneza:

Starogard Gdanski to stolica pieknego, ale stosunkowo mato znanego regionu o wspaniatych
walorach przyrodniczych i geograficznych.

W granicach samego Starogardu Gdanskiego znajduje sie 12km dwoch szlakéw turystycznych:
fragment Szlaku Kociewskiego oraz Szlaku Jezior Kociewskich.

Miasto stanowi brame do wielu atrakcji unikalnych w skali kraju, takich jok najstarsze
arboretum w Polsce — Wirty, czy Wierzyca, rzeka ceniona przez wioslarzy z catego kraju, ze
slynnym Diabelskim Kamieniem. Powstaje sie¢ $ciezek rowerowych, ktéra na terenie powiatu

starogardzkiego ma liczy¢ az 417km!

Praktyka:
Stworzenie ,,zielonej pieczeci Starogardu Gdanskiego” wystawianej przez miasto wszystkim

.zielonym" atrakcjom regionu

Powigzanie wszystkich zielonych atrakcji regionu ze Starogardem, tak, by miasto bylo
definiowane jako:

— cel splywu Wierzycg,

— baza wypadowqg do Wirt i rezerwatéw przyrody,

— poczatek Szlakéw Kociewskiego i Jezior Kociewskich, itd.

W Starogardzie Gdankim zaczyna sie kazda przygoda z Kociewiem.

Starogard Gdanski jest centrum informacji turystycznej o atrakcjach miasta iregionu,

niezbednym ogniwem, warunkiem sine qua non udanego pobytu na Kociewiu.




Tematyczna integracja najwiekszych atrakcji miasta inajblizszych okolic oraz imprez

i

kulturalnych wokdt tematu "natura, zielen, zrownowazony rozwd;j”.

Innowacja spoteczna:

Starogard Gdanski wyznacza standard ,,zielonosci” 1 zréwnowazonego rozwoju.

Unikalny produkt ,zielona pieczed¢ Starogardu Gdanskiego”, ktory stymuluje wspodlprace
miedzy réznymi grupami interesariuszy w miescie i w regionie:

— administracja na szczeblu lokalnym i regionalnym

— organizacie turystyczne i zwigzane z ochrong $rodowiska oraz edukacijqg

— aktualni i potencjalni twoércy produktu turystycznego (oferta sprofilowana tematycznie)

— istniejgce podmioty o profilu zblizonym do pozgdanego (np. Wirty, wypozyczalnie kajakdw itp.)

— Lasy Panstwowe, Regionalny Zarzgd Gospodarki Wodnej w Gdansku itp. jako partnerzy

— przemyst wielkoskalowy w roli sponsora bgd? realizatora

— srodowisko nauczycielskie

Mozliwa ekspansja:

— rewitalizacja Rynku, by zaczgl stanowi¢ scene spotecznych interakciji i scenografie dla
najwazniejszych wydarzen w miescie.

— wykorzystanie zasobdéw rekreacyjnych isportowych miasta iregionu (zwl obiektéw
sportowych) i stworzenie nowych, np. zorganizowanie sznurowych przepraw przez Wierzyce dla
grupy wiekowej 6-80 (sznurowe mosty i pajeczyny z zabezpieczeniami), parku linowego itp.

— zaangazowanie w regionalne projekty i imprezy o charakterze ekologicznym i edukacyjnym,
a zarazem spotecznosciowym i rozrywkowym (koncerty, festiwale, promocja recyklingu, promocja
kompostowania, sprzgtanie regionu itp.)

—rozbudowa bazy agroturystycznej, promocja regionalnej kuchni opartej na lokalnych plodach
rolnych, targéw i jarmarkdw zdrowej, lokalnie wytwarzanej zywnosci i rekodzieta

— wspdluczestnictwo w rajdach w regionie (piesze, rowerowe, konne),

—wspodlpraca z PTTK, ZHP i innymi podmiotami tego typu

— wykorzystanie legend i podan o Kociewiu jako pretekstu do eksploracii regionu

Gléwne wyzwanie:
— $cista wspdtpraca z podmiotami spoza miejskiej jurysdykciji: gming, powiatem itp.
— aktywizacja lokalnej spotecznosci i stowarzyszen wokot tworzenia infrastruktury dla odbiorcy

z zewndtrz, rozumianego jako aktywna rodzina z regionu/Trojmiasta



Inicjator zmian i partnerzy procesu:
UM 1iliderzy lokalnych stowarzyszen iorganizacji np. LOT Kociewie, Chata Kociewie oraz

zarzgdzajgcy glownymi podmiotami, np. Lasy Panstwowe

Gléwny obszar dziatan:

Biznes — rozwdéj MiSP

(wszelkie przedsiewziecia, ktére bedq sie przyczynialy do wzbogacenia oferty “zielonego”
miasta i “zielonego” Kociewia: tworzenie “zielonej” bazy noclegowej, wypozyczalni sprzetu
rekreacyjnego, ustug typu "leény survival”, gastronomii o charakterze lokalnym czy ekologicznym,

targ wyrobow lokalnego rekodzieta i lokalnej zywnosci)

Wyrézniajgce obszary dziatan:
Natura

Turystyka

Najwazniejsze inwestycje w infrastrukture:
Stworzenie jednolitego systemu informaciji turystycznej dla miasta i powiatu (z propozycijq

programoéw pakietowych obejmujgeych znizki, organizacje transportu, ustugi zintegrowane itp.)

Cel:

Stworzenie kompleksowego programu “zielonej” turystyki, firmowanego przez miasto ,zielong
pieczecig Starogardu Gdanskiego”, dzieki ktéremu wszystkie regionalne atrakcje Kociewia sqg
podporzgdkowane Starogardowi (tzn. jesli Starogard Gdanski nie ma tego w swojej ofercie, to
nie jest to warte zachodu)

Wzrost éwiadomosci marki Starogard Gdanski

Rezultat:
wzrost poczucia dumy i poczucia warto$ci mieszkancow
ozywienie gospodarcze miasta

ozywienie gospodarcze regionu

Inspiracje:

— nowoczesna, nowatorska $ciezka edukacyjna “Spacer w koronach drzew"” — Treetop
Walkway, Kew Gardens w Londynie

— zielona baza noclegowa: hotel na drzewie — Baumhaushotel Deutschlands, zdobywca
nagrody Deutscher Tourismuspreis w 2006

— http://fwww.natura-venezia.it/ website o ekologicznym zwiedzaniu Wenecji iweneckiej
laguny

— parki linowe w Ustroniu, Powsinie, Trollandia w Szklarskiej Porebie, Trapez Park w Zabrzu

— Maciejowice



Koncept: Starogard Krolewski

Gtéwny komunikat*:
(*element przyszlego briefu dla Agenciji, ktory ukierunkuje prace nad hastem)

"%

.Swietna przeszto$é, swietne miasto

Istota:
mieszczanska tradycja
wielokulturowe dziedzictwo

historia miast Pomorza w pigulce

Geneza:
W Polsce jest tylko jeden Starogard Gdanski, dumne miasto krolewskie o bogatej historii.
Starogard Gdanski otrzymat przydomek "Gdanski” dopiero w roku 1950, po niemal VIII

wiekach istnienia grodu i miasta.

Praktyka:

Stworzenie unikalnego systemu ,zywej edukacji” historycznej, kompatybilnej z podstawqg
programowq nauczania w szkole podstawowej i gimnazjum, w znacznej mierze interaktywnej,
interesujqcej réwniez dla odbiorcy ,rodzinnego”.

Przykladowe elementy systemu:

— interakcyjne, barwne oznaczenie szlaku turystycznego

— przewodnicy w kostiumach

— zywe muzea i galerie np. zycia mieszczan czy wybranego rzemiosta

—noclegi muzealne dla szkolnych wycieczek lub rodzin

Tematyczna ,historyczna” integracja najwiekszych atrakeji miasta i najblizszych okolic oraz

imprez kulturalnych — synergiczne wykorzystanie waloréw miasta

Innowacja spoteczna:

Unikalny produkt, system ,zywej edukaciji” historycznej, ktérego wspdlne tworzenie angazuje
rozne grupy interesariuszy w miescie:

— ¢rodowisko nauczycielskie (+ kuratorium, wydzial o$wiaty)

— dziatacze kultury (Galeria A, SCK, muzeum, biblioteka)

— organizacije i zrzeszenia kultywujgce tradycje

— aktualni 1 potencijalni twérey produktu turystycznego (oferta sprofilowana tematycznie)

— istniejgce podmioty o profilu zblizonym do pozgdanego (np. stadnina ogierdw, bractwo

kurkowe, rycerze, animatorzy rekonstrukcji grodu w Owidzu, itp.)



Mozliwa ekspansja:

— rewitalizacja Rynku, by zaczgl stanowié¢ scene spotecznych interakeji i scenografie dla
najwazniejszych wydarzen w miescie.

— wykorzystanie historycznych ilegendarnych waqtkéw Kociewia (rozbojnicy, Wikingowie,
potop szwedzki, wojny napoleonskie, lokalne podania i legendy, Diabelski Kamien itp.), obecnie
eksploatowanych w regionie; ewentualna wspdtpraca z podmiotami z regionu przy wspdlnej
eksploatacji tych wagtkow w przysziosci np. w postaci wspodlnie organizowanych imprez czy
w ramach cross-promocii

— partnerstwo z instytucjami kultury za granicq, ktére prowadzg odkrywczg, nowatorskg
dziatalno$é popularyzatorskq i edukacyjng, a ktérych warto$ciowa oferta ma jednoczesnie silny

walor rozrywkowy.

Zwiazki niewskazane:
Wszelkie projekty budujgce wizerunek miasta nowoczesnego i opierajgcego sie na produkcii
przemystowej powinny by¢ realizowane poza oficjalng strategiq rozwoju marki i komunikowane

poza wynikajgeymi z niej dziataniami promocyjnymi.

Gléwne wyzwanie:
Aktywizacja lokalnej spotecznoéci i stowarzyszen wokdét tworzenia infrastruktury dla odbiorcy

z zewnatrz, rozumianego jako aktywna rodzina z regionu/Iréjmiasta.

Inicjator i moderator zmian:
UM

Gléwny obszar dziatan:
Biznes — rozwoj MiSP
(przede wszystkim tworzenie bazy noclegowej i gastronomicznej, handlu — np. targowiska

staroci, ustug, rzemiosta — zgodnych z historycznym charakterem marki)

Wyrézniajgce obszary dziatan:
Kultura
Edukacja

Najwazniejsze inwestycje w infrastrukture:

Doinwestowanie zabytkow (edukacja, informacja turystyczna)

Cel:

Integracja ogdtu spotecznoéci przy odradzaniu swietnosci grodu

Stworzenie unikalnego produktu edukacyjno-kulturalnego, wyrdzniajgcego miasto w regionie,
a nawet w kraju

Wzrost swiadomosci marki Starogard Gdanski



Rezultat:

wzrost poczucia dumy i poczucia warto$ci mieszkancow
aktywizacja srodowisk lokalnych

ozywienie kulturalne miasta

ozywienie gospodarcze miasta

Inspiracje:

— miejski szlak historyczny Boston Freedom Trail

—noc w muzeum: noclegi dla dzieci Muzeum Historii Naturalnej w Nowym Jorku i na replice
statku Golden Hind w Londynie; Europejska Noc Muzedw

— muzeum interaktywne: Zywe Muzeum Piernika w Toruniu

— http://piccolituristi.turismoroma.it/en/ website dla dzieci o historii i zabytkach Rzymu

Koncept: Starogard Gdanski- miasto do zycia

Gltéwny komunikat*:
(*element przyszlego briefu dla Agenciji, ktory ukierunkuje prace nad hastem)
.Zyjesz, a nie mieszkasz"

.Kurs na petne zycie”

Istota:

Aktywny, zdrowy styl zycia od zawsze

Idealna rownowaga we wszystkich sterach zycia

Samorealizacja i optymalna jakos¢ zycia z dala od wyscigu szczurdw

Silna odréznialnos¢ od stylu zycia wielkiej metropolii (Tréjmiasta), ale bez wiejskosci

i prowincjalnosci.

Geneza:

Starogard Gdanski to miasto, ktére $wiadomie wraca do korzeni miasta o spdjnej, zywej
i elastycznej strukturze urbanistycznej, umiejetnie odchodzgce od przeszlosci zwigzanej z wielkim
przemystem, by jak najlepiej zaspokoi¢ potrzeby wszystkich mieszkancow, a nawet odpowiedzied

na potrzeby catego regionu i Tréjmiasta.

Gléwny obszar dziatan:

Biznes — rozwoj MiSP
(tworzenie zaplecza dla wszelkich odmian aktywnego wypoczynku, sportu, rekreacji, w tym
np. wypozyczalni sprzetu, serwisowania, bazy instruktorskiej, gieldy sportowej, usiug
z zakresu ochrony zdrowia: rehabilitacji, ambulatoriow urazowych czy gabinetéw odnowy

biclogicznej, dostepu do zdrowej zywnosci, imprez kulturalnych w plenerze itp.)



Wyrézniajace obszary dziatan:
Sport
Rekreacja

Praktyka:

Stworzenie Regionalnego Centrum Zdrowego Zycia (w rozproszeniu, w oparciu o osrodki
zwigzane z promocjq sportu, rekreacii, wypoczynku, kultury i edukaciji sprofilowanej pod kgtem
zdrowego, zréwnowazonego stylu zycia), zaspokajajgcego potrzeby wszystkich mieszkancéw

miasta i prezentujgcego oryginalng oferte dla rodzin z regionu i Tréjmiasta.

Przykladowe elementy systemu:

— oznaczenie wszelkich podmiotow partnerskich i oséb fizycznych prowadzgceych dziatalnosé
wigzgcq sie z promocjq zdrowego, zrownowazonego stylu zycia jako filie regionalnego
centrum zdrowego zycia

— stworzenie pakietowegosystemuznizek, bonusow, sposobdwrejestracii, zajed, indywidualnych
programéw rozwoju i dbania o jako$é zycia, np. poprzez elastyczny karnet.

Innowacja spoteczna:
Unikalny produkt, Regionalne Centrum Zdrowego Zycia, ktérego wspdlne tworzenie angazuje
rézne grupy interesariuszy w mieécie, np.:

— administracja na szczeblu lokalnym

— podmioty propagujgce sport, zwlaszcza OSiR, kluby izrzeszenia sportowe, lokalne
$rodowisko sportowe

— Starogardzkie Centrum Rehabilitaciji i inne podmioty zwigzane z ochrong zdrowia

— organizacje i podmioty gospodarcze czy osoby fizyczne propagujgce zdrowy, zrownowazony
tryb zycia i rozwdj osobisty

— instytucje kultury w regionie

— urzedy ds polepszenia bytowania w miescie, np. Przedsiebiorstwo Wodociggdw i Kanalizaci,
Zarzgd Drog i Transportu Miejskiego

—aktualni i potencjalni twoércy produktu turystycznego ioferty dla mieszkancéw miasta,
zwigzanej ze zdrowym zyciem

— przemyst lokalny i sektor prywatny w roli sponsora, inwestora

Mozliwa ekspansja:

— miasto do zycia musi mieé¢ swoje serce, centrum, gdzie mieszkancy i przyjezdni naturalnie
grawitujq, by spedzac¢ czas. Konieczna jest rewitalizacja Rynku, by mogly tam dziataé kawiarnie
i knajpki oraz by stanowit scenografie dla najwazniejszych wydarzen w miescie

—rozbudowa aktualnego zaplecza sportowo-rekreacyjnego o obiekty rekreacji rodzinnej, takich
jak aqua park, teren do mini golfa, miasteczko rowerowe, miasteczko ruchu drogowego (przyszle
,wezasy za kétkiem”), tematyczne $ciezki zdrowia czy tematyczne szlaki wedréwek (,znajdz
wszystkie kryjowki rozbojnikow w w lesie”) lub tematyczne trasy rowerowe, réwniez mozliwosc
rozbudowania oferty o rekreacije i sporty ekstremalne, np. ziplining, zorbing, wspinaczka.

— organizacja cyklicznych imprez sportowych o profilu unikalnym w skali regionu, kraju, a nawet
atrakcyjnych w kalendarzu imprez miedzynarodowych (chodzenie po linie, tucznictwo itp.)



—zaangazowanie wregionalne (anawet cykliczne ogodlnopolskie) projekty iimprezy
o charakterze kulturalnym i spoteczno$ciowym (koncerty, letnie kino, festiwale, promocja
Jwylgcznie starogardzkiej” dyscypliny sportowej, np. rzut radnym do rzeki itp.)

—rozbudowa bazy agroturystycznej, promocja regionalnej kuchni opartej na lokalnych ptodach

rolnych, targow 1 jarmarkéw zdrowej, lokalnie wytwarzanej zywnosci i rekodzieta

Zwiazki niewskazane:
wszelkie projekty budujgce wizerunek miasta przemystowego powinny byé realizowane
poza oficjalng strategiq rozwoju marki i komunikowane poza wynikajgcymi z niej dziatanioami

promocyjnymi

Gléwne wyzwanie:

—zatrzymanie mlodych, aktywnych, ambitnych iwyksztalconych mieszkancow miasta,
wykorzystanie ich potencjatu twérczego i sprawczego

— aktywizacja lokalnej spotecznosci i stowarzyszen wokot tworzenia infrastruktury rekreacyjne;
i sportowej dla nich samych idla odbiorcy z zewngtrz, rozumianego joko aktywna rodzina

z regionu/Trojmiasta

Inicjator zmian i partnerzy procesu:
UM i administracja na szczeblu lokalnym, oraz m.in. OSiR, podmioty zwigzane z ochrong
zdrowiai propagowaniem zdrowego, zrownowazonego trybu zycia, Przedsiebiorstwo Wodociggow

i Kandlizacji, Zarzgd Drég i Transportu Miejskiego

Najwazniejsze inwestycje w infrastrukture:
—modernizacja bazy sportowej i okolosportowej (zaplecze zdrowotne, rehabilitacja itp.)
— inwestycje w transport publiczny, twardg nawierzchnie drog

— inwestycje pro-$rodowiskowe (np. modernizacja kanalizaciji)

Cel:

poprawa warunkéw zycia mieszkancéw Starogardu Gdanskiego na poziomie podstawowym
i stworzenie wartosci dodanej

stworzenie unikalnego produktu podnoszgcego jakos$é zycia ogdlu mieszkancodw

wzrost swiadomosci marki Starogard Gdanski

Rezultat:

wzrost poczucia dumy i poczucia warto$ci mieszkancdw
aktywizacja srodowisk lokalnych

ozywienie gospodarcze miasta

Inspiracje:

— kompleks sportowo-lesny w Spale

— letnie wyscigi konne tzw. Il Palio wokdt Piazza del Campo w Sienie w Toskanii

— corsa i promenady we Wioszech, Franciji i Hiszpanii

— letnie kina czy festiwale filmowe pod chmurkg w Europie (np. w Wiedniu, Berlinie, Locarno

ale tez Lagow, Kazimierz)



KONSULTACJE SPOLECZNE DOTYCZACE KONCEPTOW

— GLOWNE OPINIE | WNIOSKI

Konsultacje spoteczne dotyczqce przygotowanych przez Goodbrand & Company Polska.
konceptow byly elementem procesu Citivation™. Skladaly sie z dwoch sesji grup fokusowych
(patrz stowniczek): podzielonych na grupe interesariuszy w Starogardzie Gdanskim oraz grupe
interesariuszy spoza Starogardu Gdanskiego.

Dwugodzinne sesje miaty na celu: diagnoze kluczowych dla konceptow kwestii (w kluczowych
wymiarach sily oraz kapitalu spolecznego marki, atakze filarach marki), przedstawienie
konceptdw, zebranie opinil o mocnych i slabych stronach konceptéw, poznanie preferenciji dot.
konceptow, wéréd respondentdw.

Informacije dotyczgce wymiaréw marki oraz postrzegania szans marki zostaly juz opisane
powyzej. Ponizej zostaly zebrane i podsumowane gltéwne opinie wskazujgce na mocne i stabe

stony konceptdw.

GRUPA ZEWNETRZNA

Koncept: Starogard Krélewski

Mocne strony

e Zmiana nazwy daje spory potencjat do rozpetania debaty publicznej, a sama nazwa jest
zrodlem wiekszego prestizu i dobrym punktem bazowym dla tworzenia marki

* Mozna ograniczy¢ zasieg debaty oraz promocji nowej nazwy wylgcznie do aspektu
promocyjnego, nie angazujgc sie w administracyjne aspekty rzeczywistej zmiany nazwy.
Swietny pomyst, tyle, ze totalnie sie nie uda”

e Odrebnos¢ nazwy, wylqgezenie elementu Gdanska, wiekszy separatyzm, samodzielnosé

e Konieczno$¢ zbudowania instytucjonalnej sieci informacyjnoturystycznej o zasiegu
ponadregionalnym

* Mozliwos$¢ kooperacii regionalnej pomiedzy o$rodkami historycznie atrakcyjnymi

e Walka z kompleksami na przykladzie irlandzkim: sprzedac¢ produkt choc¢by mizernej
atrakcyjnosci poprzez promocje oferujgcq zilote gory, sztuka dobudowania atrakcyjnej
ideologii mogtaby zréwnowazyé braki w asortymencie historyczno-regionalnym

Stabe strony

* Brak dostatecznej infrastruktury historycznej iturystycznej, by sta¢ sie samodzielnym,
atrakcyjnym turystycznie osrodkiem

* Niedosyt wyraznego, ewidentnie rozpoznawalnego i atrakcyjnego elementu historii — moze

by¢ elementem, nie bazqg strategii promocii




Koncept: Miasto do zycia

Mocne strony

* Najistotniejsze z punktu widzenia autochtonéw, tworzenie wiezi i podstaw do powrotu do
miasta dla tych, ktérzy opuscili je na fali exoduséw wielkomiejskich

* Aquapark badzo stuszny, $ciagnie okoliczng ludnosé, zapewni rozrywki o charakterze
rodzinnym, solidny element socjalizacyjny, cho¢ by¢ moze jego oplacalno$é moze byé
watpliwa

Stabe strony

* Koncepcja najmniej zorientowana na promocje zewnetrzng

* Kwestia ekonomicznego rozwigzania: jednym aspektem inwestycja, drugim szanse
utrzymania pro futuro

¢ To konieczne zadania dla Urzedu Miasta i dla réznych srodowisk, bardziej niz cos, co stanowi

cel strategiczny marki

Koncept: Zielone Kociewie
e Powinno by¢ realizowane jako fragment spdjnej koncepciji z uwzglednieniem elementéw
"Starogardu Krélewskiego”

¢ Atrakcyjne, ale dla miasta jako takiego niezbyt wiele wnoszgce.

GRUPA WEWNETRZNA

Koncept: Starogard Krélewski

Mocne strony:

* Wyrazny start

» Uspdjnienie i zlozenie w jedng calosé wielu zalet turystycznych samego miasta

* Szansq jest uzupetnienie tego konceptu jednym z 2 pozostatych lub wlgczenie elementéw

tego, do jednego z pozostatych

Stabe strony:

* Trudny do wykonania z brakéw infrastrukturalnych, nieatrakcyjny

* Najkosztowniejszy z przedstawionych projektow

* Obawa onacisk na aspekt placéwkowo- kulturalny, przerost roli miasta w sensie
administracyjno-nieciekawym

* Wymaga duzych inwestycji ze strony miasta

* Sam w sobie jest by¢ moze za slaby, ale w polgczeniu z Zielong Stolicq (w jednej wersji) lub
z Pelniq Zycia (druga wersja) stanowi moc marki

e Sam Starogard nie jest na tyle atrakcyjny, nawet historycznie, by stworzy¢ autonomiczne

centrum kulturowo-turystyczne. Starogard bez otoczenia, bez Kociewia moze by¢ za staby

Koncept: Zielone Kociewie
Mocne strony:
e Starogard dzieki temu wzmacnia sie na bazie tego, co w jego otoczeniu

* Starogard jest zielonym miastem, na co wskazujg choéby zdjecia satelitarne miasta



* Odzegnuje sie od przemystowego wizerunku miasta

* Tworzy tozsamos¢ catego regionu, jego wyrdznik, indywidualny charakter

* Nie wymagajgcy z punktu  widzenia ekonomicznego, korzysta w znacznej mierze
z istniejgcych zasobdw infrastruktury

e Spotecznie cechq spdjng wspierajgcg promocje jest pozytywny wizerunek kociewskiej
ludnosci: serdecznej, cieplej otwartej

e Zalety otoczenia stuzg miastu pod warunkiem, ze pozostanie ono wcentrum siatki
promocyjnej bez obaw o detronizacje przez inng okoliczng miejscowosc

 Elementy infrastruktury sportowej do wykonania na terenie miasta (scianki, tory przeszkédd,
$ciezki rowerowe etc.) kompatybilnie uzupetnityby element aktywizujgcy do odpoczynku na
fonie natury, tworzgc spdjny obraz

Stabe strony:

* Kwestia zdefiniowania Kociewia — wyzwanie dla konceptu — dookreslenie, czym miatoby byc¢
Kociewie

* Pustytermin , Kociewie" wymaga zbudowania marki, napakowania go treéciq, skojarzeniami,
bo samo w sobie nie rodzi wielu skojarzen na zewngtrz natomiast dla miejscowych mtodych
ludzi to przede wszystkim powiew szkolno edukacyjnej kapeli kociewskiej i martwej gwary

* Brak elementéw wspdlnych na linii miasto-region

e Stolica zielonego Kociewia, nie zielona stolica

* Odwraca uwage od miasta

* Zagrozenie wykluczenia miasta z regionalnej promocii

* Wylgczenie czynnika kulturalnego z gtéwnego planu rozwoju

Koncept: Miasto do zycia

Mocne strony

* Pole do popisu dla zachecenia powracajgcej ludnosci, uciekinieréw sprzed 20-30 lat

* Rozwinie dziedzine ,trzeciego miejsca”’, punktow na mapie miasta, ktére zapewniqg
mieszkancom dostep do mozliwosci ciekawego spedzenia czasu wolnego przy intensywnym
udziale czynnika kulturalnego

* Promocija stylu zycia pelnego w innym wymicarze niz powszechnie rozumiany, z daleka od
wyscigu szczurdw, korkéw ulicznych, zycie spokojne ale wysokiej jakosci

* Przekona przede wszystkim mieszkancéw miasta do warto$ci marki

Stabe strony:

* Niespdjna spolecznie koncepcja, aktywizuje jedynie okreélone grupy, nie caloksztalt
mieszkancow

* Kreuje wizje miejsca z obietnicq dobrobytu w tle, wrazenie awcansu spolecznego, nie do
konca uzasadnione

* Czas wolny nie rozwigze probleméw ekonomii, bezrobocia

e Hastowo, nie ,zatrzymywac¢"” co ma wydzwiek pejoratywny i uwsteczniajgcey, ale pozyskiwac

ludzi aktywnych , wyksztatconych



Preferencje konceptowe uczestnikéw z podziatem na role:

* KubaRadzewicz: Zielone Kociewie, biznes nanaturze zmodyfikowany o aspekt socjalizacyjny
i tworzenie miejsc spedzania wolnego czasu

e Piotr Prabucki: Zielone Kociewie z odniesieniem do krélewskiego, wigczeniem elementéw
historii i prestizu

¢ Wojciech Mokwa: Zielone Kociewie w formie gwarantujgcej formy spedzania czasu wolnego,
potencjal fermentu przy zmianie nazwy do wykorzystania — a wiec wyraznego startu nowej
strategii jako elementu, ktory by sie przydat przy uruchamianiu kazdej strategii (a co najlepiej
wida¢ w Krélewskim)

* Monika Michna: Zielone Kociewie jest nieatrakcyjne spotecznie, nie zrealizuje oczekiwan,
jakkolwiek jest najlepsze

* Zbigniew Gulgowski: Zielone Kociewie musi racjonalnie przeanalizowac kwestie promocii
elementow zasadniczo pozamiejskich

* Dorota Jablonska-Mazurek: stricte zywe miasto to za malo pomimo calych jej zapeddw

spotecznika, preferencje w polgczeniu Zielonego Kociewia i historii

Po przeprowadzeniu kompletnego procesu Citivation™, aw szczegdlnoéci po badaniu
focusowym konceptow pozycjonujgcych w dwoch grupach interesariuszy, rekomendujemy

skupienie sie na koncepcie Starogard - Zielona Stolica Kociewia.

Podkreslaonkompetencjew dostarczaniuekologicznegostyluzyciai przewodnictwow regionie.
Jako stolica regionu pozycjonuje marke w roli lidera odpowiedzialnego za przenikanie i bogactwo
watkéw, nie tylko zwigzanych z naturg, ale tez kulturalnych ihistorycznych. W odréznieniu
od pozostatych konceptow wymagajgcych bgdz powazniejszych inwestycji w infrastrukture
warunkdw zycia, badz gtebokqgrewitalizacje istniejgeych wartosci (wzglednie tworzenie kompletnie
nowych produktéw pod istniejgcg markg miejskq) — daje szanse na skapitalizowanie istniejgcych
juz zasobdw, kreatywne poszerzenie struktury wilascicieli procesu budowania marki miejskiej
o nowe podmioty, a takze na kreatywne rozwiniecia strategiczne dla dalszej promocii marki przy
relatywnie niewielkich nakladach (pozwalajgeych na zagospodarowanie rowniez pozostatych luk

rozwojowych).

Starogard ma szanse wykorzystac¢ swoje wielorakie potencjaty dopiero gdy w petni oprze sie
na szerszym regionie, ktéremu bedzie przewodzit. Liderem jest ten, kto zachowuje sie jak lider.
Dlatego zobowigzania wynikajace z pozycjonowania w roli stolicy regionu Kociewia powinny
by¢ dotrzymane. Jest to stosunkowo latwo osiggalne bez wielkich inwestyciji w infrastrukture,
a dodatkowq legitymizacije takiego pozycjonowania udziela region, ktory jest bardzo zasobny
w ,zielone” atrakcje turystyczne (Wierzyca, baza wypadowa do Wirt iinnych atrakeji regionu,

rezerwatéw przyrody, jezior etc., poczgtek szlaku Kociewskiego i Jezior Kociewskich).



Koncept ten daje tez szanse na obudzenie innowacyjnos$ci spolecznej przez wyznaczenie
standardéw |, zielonosci” i zréwnowazonego rozwoju. Zaktada wkiad szerokich grup spotecznych
dos¢ fatwych do aktywizacji: administracja lokalna iregionalna, organizacje turystyczne,
wlasciciele produktu turystycznego, lasy, ZGW, przemyst wchodzgcy ambitnie na droge
zréwnowazonego rozwoju, mozna oczekiwad, ze coraz szerzej komunikowang interesariuszom
i opinii publicznej. Daje szanse na tatwq integracje srodowisk wokdét wiarygodnych, wykonalnych
celow. Otwiera sie na tradycyjng polskg ceche: przedsiebiorczos¢ w wydaniu MiSP, niezwykle
elastycznych podmiotéw, fatwo adaptujgeych sie do nowych sytuacji rynkowych. Tym samym
poszerza grono wlascicieli procesu o przedsiebiorcéw czy lokalne spotecznosci. W fazie konsultacji
okazalo sie, ze w oczach mieszkancow regionu Starogard jawi sie jako miejsce stoleczne na miare

okolicy, atrakcyjne aktywnoscia jego mieszkancow.

Przy niewielkich inwestycjach winfrastrukture — stworzenie systemu informaciji miejskiej,
informacii turystycznej dla miasta i powiatu, zintegrowanie programow pakietowych dotyczgeych
.zielonych” atrakeji, transportu i ustug turystycznych, rewitalizacja zieleni, Wierzyca: Natura 2000 —
dajemy szanse naimpuls rozwojowy dlamiastai jego otoczenia. Podejscie pragmatyczne w postaci
stworzonego programu ,zielonej turystyki” firmowanego markg miejskg moze w efekcie przyniesc
najszybsze rezultaty tak w sferze ekonomicznej jak i w podniesieniu morale i integracji z celami
po stronie mieszkancow. Stanowi tez doskonalg podstawe dla twdérczych rozwinied w strategii
promocji marki. De facto konsoliduje dotychczas rozproszone kompetencje marki pod jednym
.znakiem firmowym”, co tylko ulatwia proste jednowymiarowe podej$cie do budowy wizerunku

a takze stanowi koncept pozycjonujgcy najbardziej spodjny z przyjetq strategiq rozwoju.

LISTA RESPONDENTOW PROCESU CITIVATION™

W dniach 15— 16 kwietnia 2009 zespot Goodbrand & Company Polska Sp. z o.0., przeprowadzit
Indywidualne Wywiady Poglebione (IDI) zinteresariuszami miasta Starogard Gdanski
i z przedstawicielami UM w Starogardzie Gdanskim:

1. Edmund Stachowicz
Maria Brzozowska
Ludwik Szakiel
Wojciech Mokwa
Olgierd Lichy
Dorota Piechowska
Andrzej Grzyb

Piotr Konczewski

© O N gk wd

Radostaw Spychalski




10. Maciej Bryja

11 .Jacek Barszcz

12. Tadeusz Negowski

13. Krzysztof Kamysz

14. Mirostaw Kalkowski

15. Ireneusz Ciecholewski
16. Stetan Galinski

17. Urszula Domachowska
18. Piotr Stepinski

19. Zbigniew Domachowski
20. Janina Lubawska

21. Marcin Skrzypczak

22. Tomasz Pastwa

23. Jarostaw Sarzato

24. Kuba Radzewicz

25. Bozena Bielinska

Dnia 28 maja 2009 zespdt Goodbrand&Company Polska Sp. z o.0. przeprowadzit Zogniskowane
Wywiady Grupowe (FGI) na dwoch grupach focusowych:

Grupal

Monika Michna

Wojciech Mokwa

Piotr Prabucki

Dorota Jabtonska— Mazurek

Kuba Radzewicz

Zbigniew Gulgowski

Leszek Krzykowski

Grupa Il

Ludwik Kiedrowski
Piotr Konczewski
Jolanta Sydtowska
Tomasz Rogalski
Dariusz Meczykowski
Michat Kargul

Po wywiadach focusowych miata miejsce faza ,,dopytywania” wybranych uczestnikéw procesu
w formie indywidualnych wywiaddw i konsultacji. W efekcie podsumowania wszystkich zebranych
informacji zwrotnych oraz analizy dokonanej przez Zespdl GBC zostala przygotowana finalna

Rekomendacija.

' Na podstawie ,Badania ankietowego profilu spolecznego turystow krajowych zwiedzajgeych Polske (miasta iatrakcje turystyczne)
iraportu z tych badan, zrealizowanych na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej w listopadzie i grudniu 2008



. Stowniczek

benchmark wzorcowa marka, stanowigca punkt odniesienia do oceny innych marek
driver czynnik budujqcy site marki
FGI (Focus Group Interview) Zogniskowane Wywiady Grupowe, metoda badan jakosciowych

grupa docelowa grupa, do ktérej skierowany jest komunikat albo produkt. Tradycyjnym sposobem jej
definiowania jest wybdr osdb spetniajgeych okreslone kryteria spoleczno-demogratficzne, takie jaok m.in.:
wiek, ple¢, wyksztalcenie, miejsce zamieszkania, liczba dzieci, dochdd

IDI (Individual In-Depth Interviews) Indywidualne Wywiady Poglebione, metoda badan jakosciowych

innowacyjnosc spoteczna nowe strategie, koncepty i idee stuzqce zaspokojeniu konkretnych potrzeb
spotecznych np. w sferze edukaciji, poprawy warunkow zycia i pracy, zdrowia, aktywizacji spoteczneyj,
samorzgdowosci, kultury. Najefektywniej sg realizowane we wspdtpracy miedzysektorowej, uwspolniajge
cele grup spolecznych, instytucji panstwowych, samorzqgdéw, NGOséw i biznesu

insight wglgd konsumencki, okreslany jako zrozumienie ludzkich potrzeb, wynikajgce z obserwaciji
zachowan, ktére stanowi przestanke do praktycznych, udanych dziatan na rynku. Insight nie dotyczy
wylgcznie konsumenta, moze to by¢ réwniez informacja o produkcie, bgdz marce. Insight mozna odkry¢
stuchajgc bezposrednich wypowiedzi konsumentéw, bgdz posrednio, poprzez obserwacje i analize
postaw i zachowan

interesariusz podmiot (spotecznosé, instytucja, urzqd, organizacija, firma, osoba), ktéry moze wplywadé na
marke/przedsiebiorstwo oraz pozostaje pod wplywem jej dziatalnosci

KOL (Key Opinion Leader) Kluczowy Lider Opinii

pozycjonowanie marki opis intencji oraz idei osdb, ktore tworzg marke lub pracujg nad jej rozwojem.
Powinno mie¢ maksymalnie praktyczny charakter i by¢ zrozumiate dla kazdego. Pozycjonowanie marki
ma charakter dtugookresowy, i nalezy unika¢ raptownych zmian jesli chodzi o kierunek rozwoju

SEI (Social Equity Index) Kapitat Spoteczny Marki- warto$¢ spoteczna i srodowiskowa przypisana marce
przez interesariuszy. Buduje site marki poprzez budowe szacunku do niej

zréwnowazony biznes to biznes postepujgcy odpowiedzialnie i etycznie wzgledem wszystkich grup
spotecznych, na ktére oddziatuje poprzez swojqg dziatalnosé, z mozliwie najwiekszym poszanowaniem
$rodowiska naturalnego. Zréwnowazony biznes to taki, ktéry podejmuje dobrowolne zobowigzania,

np. na rzecz spotecznoéci lokalnych i érodowiska, oraz ogranicza mozliwo$é wystepowania zjawisk
negatywnych, ktore mogqg zagrozi¢ funkcjonowaniu przedsiebiorstwa, czy tez zaszkodzi¢ $rodowisku albo
jakiejkolwiek grupie interesariuszy




