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Klopoty grodu bez wielkiej historii.
Bydgoszcz jako komunikat

Abstrakt. W trzeciej dekadzie XXI wieku prawie wszystko jest komuni-
katem, ktory czesto wykorzystuje si¢ jako podstawe sukcesu ekonomicz-
nego. Komunikat musi jednak zawiera¢ popularne elementy typu znana
posta¢, znane wydarzenie, oryginalne budowle. Jesli przekaz o danym mie-
$cie zawiera duzo wymienionych elementéw staje sie atrakcyjniejszy dla
odbiorcy, skfania go do podejmowania decyzji korzystnych dla nadawcy.
Biorac pod uwage polskie miasta niektore sg prawdziwymi ,,samograjami”
duza liczba identyfikujacych je elementéw (np. Warszawa, Krakéw, Wroctaw,
Gdarnsk). Sg takie, gdzie wystarcza jeden, np. Kopernik i Torun, Swigtynia
Pokoju i Swidnica, Lezajsk i cadyk Elimelech Weissblum. Bydgoszcz nie ma
takiego handicapu, bo nawet najbardziej dramatyczne wydarzenia w histo-
rii nie zdobyly ogdlnopolskiej popularnosci. Stad starania wladz miasta
i specjalistéw od marketingu, zeby rozpropagowa¢ najciekawsze elementy
istniejace nad Brda. Daje to rezultaty, ale dla wielu zbyt wolno.

sfowa kluczowe: przeszlos¢, formatowanie komunikatéw, powodzenie
informacyjne, sukces komercyjny.

Problems of a city without remarkable history.
Bydgoszcz as a message

Abstract. In the third decade of the 21st century almost everything is
a message, which is frequently used as foundation for commercial suc-
cess. Message, however, has to use popular features such as a well-known
person, known event, original buildings. When a message about a specific
city includes a lot of such features, then it becomes more attractive for the
recipient, encouraging to making decisions that are favorable to the sender.
Taking into consideration Polish cities, some are genuine “lone play-
ers,” with a high number of characteristics identifying them (e.g. Warsaw,
Cracow, Wroctaw, and Gdansk). There are also cities with one such quality,
like Copernicus and Torun, the Church of Peace and Swidnica, Lezajsk and
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Tzadik Elimelech Weissblum. Bydgoszcz has not such convenience, since
even the most dramatic events in its history had not gained in national pop-
ularity. Therefore, the municipal authorities and marketing specialists spare
no efforts on promotion of the most interesting features of the city on the
Brda River. It gives good results, but for many it is rather slow process.
keywords: future, formatting messages, information success, commercial
success.

Czes$¢ mieszkancow Bydgoszczy z lekka zazdrosci patrzy na tabuny turystow
w wielu miastach Polski. Ci dodatkowi ludzie na ulicach nie sg tylko konkurencja
w dostepie do ustug, ale oznaczajg rowniez wieksze przychody do budzetu gminy.
To za$ w znaczny sposob pomaga w poprawianiu jakosci zycia statych mieszkan-
cow. Przyjrzyjmy sie temu, co sprawia, ze trudniej $ciagna¢ goscia do Bydgoszczy
niz na przyktad do Krakowa.

Trzy wspomniane ponizej zjawiska, bardzo istotne w pierwszych dekadach XXI
wieku, w wigkszosci obszarow przebiegajg niezaleznie od siebie. Sg jednak miej-
sca, w ktdrych nawzajem na siebie wplywaja i taczg sie ze soba. Chodzi o wie-
loaspektowa digitalizacje, komunikowanie i konicowa merkantylizacje komu-
nikatu. Przyjrzyjmy sie, jak przy pomocy tych zjawisk polskie miasta starajg si¢
zdoby¢ opinie atrakcyjnego i wartego zwiedzania, a wigc zarobienia pieniedzy na
turystach.

Zacznijmy od pierwszego procesu. Poczatek XXI wieku bedzie opisywany jako
okres digitalizacji prawie wszystkiego. I to w systemie binarnym. Na szereg zer
i jedynek udalo si¢ przeksztalci¢ obrazy, rachunki, muzyke, rozmowry, filmy, pro-
jekty i tysigce innych rzeczy. Digitalizujac wiele wytwordéw cztowieka, podno-
szono ich atrakcyjno$¢ (np. poprzez usunigcie szumoéw w muzyce badz zaryso-
wan w filmach).

Jednocze$nie cyfrowo przeksztalcone byty podlegaja procesowi szybkiej mer-
kantylizacji. Reklamuje sie takie wytwory jako poprawione wersje dotychczaso-
wych arcydziel.!

Zjawisko to ma tez jednak negatywny skutek: systematycznie cyfryzuje sie
odbior $§wiata przecietnego obywatela. Coraz czgsciej odbiorca lubi mie¢ - co naj-
mniej — zaznaczone, co jest ,,zerem, a co ,jedynkya” Tu pojawia si¢ pewien para-
doks. Tendencja wymaga od autoréw wszelakich komunikatéw upraszczania
przekazu. Celem jest wszak dotarcie do jak najwigkszej liczby odbiorcow. Takie

' Tak postagpiono nawet z filmami, ktére weszly na ekrany stosunkowo niedawno, ale byly
sukcesami kasowymi, np. ,Titanic’, a z polskich - ,,Ogniem i mieczem”.
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dzialanie stymuluje z kolei postugiwanie sie jak najbardziej oczywistymi, atrakcyj-
nymi faktami, Zeby skojarzenia z komunikatem biegly w kierunku wyznaczonym
przez nadawce. Owa kumulacja drobnych informacji uktadajacych si¢ w znaczacy
komunikat to dtugotrwala praca, wymagajaca umiejetnosci nadawania znaczenia
tym elementom rzeczywistosci, ktére pozornie sg nieistotne.

To wszystko powoduje, ze komunikat staje si¢ znakiem. Ten za§ w znacznej
czg$ci przypadkow podlega wszechobecnej komercjalizacji i zamienia si¢ w sze-
roko rozumiany towar. Skoro tak, to 6w obiekt handlu musi mie¢ wyraziste cechy,
ktére wyrodzniaja go na tle podobnych obiektéw. Czasami jest to niejako ,,dane” lub
wypracowane dawno temu, ale cze$ciej zdarza sie, ze trzeba wlozy¢ sporo wysitku,
by dana oferta znalazla si¢ w centrum zainteresowania szerokiego grona odbior-
cow i byta traktowana jako wzmocnienie komunikatu. Zespot tych cech powoduje,
ze komunikat dociera do szerszego grona odbiorcow, a to daje policzalny wzrost
zainteresowania ze strony turystow i inwestoréw. Na koncu tej drogi powstaje efekt
w postaci dodatkowych wplywéw do budzetu miasta i zwigzanych z tym kolej-
nych inwestycji, ktére zwigkszg atrakcyjno$¢ grodu. Jest to wiec zasada swoistej
kuli $niegowej.

Trzeba przy tym pamietad, Ze najnowsza wersja marketingu zaklada, iz pokonat
on dlugg droge i przeszedt: z orientacji produkcyjnej do sprzedazowej, produktowej,
a nastepnie rynkowej, nastawionej na potrzeby klienta. [...] zaspokojenie potrzeb
klientow w spos6b zapewniajqcy firmie* rozwdj, przetrwanie, zysk.*

Jednym z celdéw tego tekstu jest wskazanie, co powinny robi¢ wtadze grodu
nad Brdg, czego wymaga¢ od agencji marketingowych, aby zwigkszy¢ zaintereso-
wanie miastem wérdd turystow oraz inwestoréw. Wplywa ono bowiem na przy-
spieszenie rozwoju o$rodka oraz stanowi poczatek swoistego perpetuum mobile
gospodarczo-spotecznego.

Miasto jest jednak specyficznym komunikatem, bo trudno w nim zrealizo-
waé podstawowe zasady marketingu, np. Bez wgtpienia koncentracja na planowa-
niu i sondowaniu nastrojow konsumentow spowodowalo, ze branza ta, uwazana
niegdys za niezbyt powazng, zaczela byé postrzegana jako bardziej profesjonalna
i specjalistyczna.*

Wspolczesni marketingowcy nie sg jeszcze wyposazeni w skuteczne narzedzia,
ktére — przy okreslonych zasobach pieniedzy — mogga trafi¢ do ewentualnych tury-
stow lub inwestorow rozsianych po calym $wiecie.

2 W tym przypadku pod pojeciem firma rozumiemy miasto.

> A. Michalak, Istota i cele marketingu, [w:] Marketing, red. A. Michalak, Poznan 1997, s. 13.
*  N.Ind, Wielkie kampanie reklamowe, Warszawa 2001, s. 12.



242 Jacek Lindner

Na pewno przy omawianiu problemu miasta jako komunikatu warto postuzy¢
sie terminem komunikacja przekonujgca, ktory zdefiniowano nastepujaco: posiada
znamiona perswazji i manipulacji; jej celem jest uzyskanie efektu w postaci nakto-
nienia odbiorcy komunikatu do okreslonego dziatania zgodnego z zamierzeniem
nadawcy przekazu’®, za§ oczekiwanym efektem jest skfonienie adresata do przyby-
cia nad Brde albo w celu odpoczynku, albo w celu biznesowym.

Przydatne tez bedzie stosowanie innego pojecia — komunikacja rynkowa. Jest to
zestaw wszystkich dziatan informacyjnych ukierunkowanych bezposrednio na oto-
czenie rynkowe, a wigc klientow, dostawcow, innych kooperantow i konkurentow®.

Pytaniem, na ktdre nie znaleziono jeszcze odpowiedzi brzmi: kogo i o co pyta¢
w przypadku obcego miasta? Problem dotyczy oséb, ktére planujg po raz pierwszy
zawita¢ nad Brde. W tym przypadku mozliwe jest tylko przeprowadzanie ankiet
wsrod osob opuszczajacych miasto i na ogol spieszacych sie gdzie$ na dowolnym
dworcu.

Mozna przyja¢ — w pewnym uproszczeniu — Ze promowanie miasta troche
przypomina promowanie partii politycznych, gdyz w obu przypadkach reklamuje
sie pewna ideg, a nie konkretny przedmiot. Zresztg obie formy promocji korzy-
staja chetnie ze srodkéw masowego komunikowania’, gdyz: komunikacja masowa
jest skierowana do bardzo duzej liczby odbiorcow. Wynika to z zastosowania tech-
nologii nastawionej na produkcje masowq i szerokie rozpowszechnianie, ale takze
z praw ekonomii.t

Wedtug znanego francuskiego filozofa, strukturalisty i semiologa Rolanda
Barthesa mit jest najbardziej przekonujaca forma komunikatu, ujal on to nastepu-
jaco: A zatem mit nie moze by¢ przedmiotem, pojeciem czy ideg, jest sposobem zna-
czenia, formg.’

Z przykroscia trzeba stwierdzi¢, ze Bydgoszcz nie jest jeszcze mitem. Zreszta
w polskich warunkach na pelnoprawne miano miasta-mitu moga liczy¢ tylko
Warszawa i Krakdw. A stalo sie tak dzigki wielowiekowemu zakotwiczeniu tych
grodéw w najwazniejszych dla panstwa i polsko$ci wydarzeniach. Pozostale grody
dopiero o t¢ kategorig si¢ staraja.

*  Leksykon public relations, red. J. Oledzki, D. Tworzydlo, Rzeszéw b. d., s. 83.

¢ Op.cit., s. 84.

7 Od czerwca 2023 roku w TVN 24 prezentowana jest reklama ,Metropolia Bydgoska”. W pot-
minutowym spocie prezentowane sg zalety miasta. Poinformowano odbiorce, ze ponad
50 proc. mlodziezy wybiera kierunki techniczne w szkotach, co jest wyraznie adresowane
do inwestoréw. Pominigto natomiast inicjatywy kulturalne.

8 'W. Cwalina, A. Falkowski, Marketing polityczny. Perspektywa psychologiczna, Gdansk 2006,
s. 240.

®  R. Barthes, Mit i znak, Warszawa 1970, s. 25.
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Bez obawy popelnienia bledu mozna stwierdzi¢, iz wszystkie dzialania zmie-
rzajace do rozpropagowania miasta mozna objac jednym terminem public rela-
tions. To sformutowanie oznacza za$: szeroko pojete ksztattowanie kontaktéw
miedzy podmiotem publicznym a jego otoczeniem. Dziatania public relations nie
muszg by¢ dziataniami odptatnymi..."°

To ostatnie stwierdzenie przypomina, jak wazna jest tzw. propaganda szeptana,
ktdra jest jednak praktycznie poza badaniem.

Dawniej i obecnie

Mozna stwierdzi¢, ze Bydgoszcz miala historycznego pecha. Praktycznie do
konica istnienia I Rzeczpospolitej byla prowincjonalnym grodem obronnym.
Dopiero w latach 1773-1774 zbudowano Kanal Bydgoski, ktory byl ogromna
i ziszczong szansg na rozwoj miasta i wzrost jego rozpoznawalnosci. Jednak grod
byt juz poza terytorium Polski. Tworzyt swa mitologie na potrzeby Prus.

Przeskoczmy okres zaboréw, bo w tym czasie nad Brda nie wydarzyto si¢ nic,
co mogtoby wej$¢ do mitologii polskiej, ulatwiajgcej po odzyskaniu niepodlegtosci
odgrywanie roli miasta-bohatera. Bydgoszcz poczatkowo nalezala do wojewodz-
twa poznanskiego, ze stolica w Poznaniu. Kiedy w 1938 r. przylaczono miasto do
wojewodztwa pomorskiego, stolica tej jednostki administracyjnej, pomimo ubie-
gania sie¢ o te role Bydgoszczy, pozostal Torun.

Na samym poczatku II wojny $wiatowej dochodzi do krwawej niedzieli, kiedy
to Niemcy morduja z zemsty polskich mieszkancéw Bydgoszczy. Réwno 30 lat
p6zniej w mieécie odbywa sie prapremiera filmu Aleksandra Scibor-Rylskiego pt.
»Sasiedzi’, ktory opowiada o tych tragicznych wydarzeniach. Producenci zapewnili
obrazowi dobrg obsade aktorska, muzyke skomponowatl Wojciech Kilar, a i sam
rezyser nalezal do éwczesnej polskiej czotowki tworcéw.!! Film miat by¢ rekon-
strukcja historycznych wydarzen z atrakcyjnymi dla widza dodatkami, pokazywat
jednoczesnie mito$¢ rodzaca sie miedzy mtodymi mieszkanicami miasta pocho-
dzacymi z dwdch wojujacych narodow. Jego formuta byla zatem atrakcyjna. Dzieto
nie przyczynito si¢ jednak, niestety, do rozpropagowania tematu, chociazby na
terenie Polski. Prawdopodobnie chodzito o skale mordu, II wojna $wiatowa przy-
niosta bowiem znacznie wigksze tragedie.

10 T. Chmielewski, K. Malinowski, Door-to-door jako instrument aktywizacji wyborcow, w:

Marketing polityczny. W poszukiwaniu strategii wyborczego sukcesu, Torun 2005, s. 263.
Artysta byt rezyserem m.in. takich filméw, jak: ,Czarne skrzydla’, ,,Ich dzien powsze-
dni”, ,,Morderca zostawia $§lad” czy ,Wilcze echa”. Byt tez scenarzysta wielu filméw, m.in.
Czlowieka z zelaza”
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Po wojnie Bydgoszcz awansowata do miana miasta wojewodzkiego. Oznaczalo
to pobyt nad Brdg wigkszej liczby urzednikow, ale nie jest to fakt, ktéry moze staé
sie podstawg atrakcyjno$ci miejsca. Poza tym miasto miato opini¢ grodu robotni-
czo-wojskowego, a to rowniez nie stanowi o atrakcji turystyczne;.

W Polsce w latach sze$¢dziesigtych zaczynata si¢ era big beatu. W tym czasie
miasto znowu miato pecha, bo Zaden solista badz zespét nie byly jednoznacz-
nie kojarzone z grodem nad Brda. Inne metropolie miaty wiecej szczg$cia w tym
zakresie.'

Popularnosci miasto nie zyskato nawet dzieki wydarzeniom - mimo ich dra-
matycznego przebiegu - jakie odbywaly sie na sali obrad Wojewo6dzkiej Rady
Narodowej w 1981 roku. Mimo staran miejscowego spoleczenstwa, wystawienia
pomnika przy ul. Jagiellonskiej, obchody tamtych zdarzen maja tylko charakter
miejscowy.

Zmienil sie ustrdj, zasadniczo zmienily si¢ tez warunki spoteczno-ekono-
miczne. Jeden po drugim zaczely upadac¢ zaklady przemystowe, ktore — stusz-
nie - stanowily dume miasta. Powoli, acz systematycznie, zmniejszala sie liczba
wojska. Zostato ono przeformowane i z miasta znikneto dowddztwo Pomorskiego
Okregu Wojskowego. Bydgoszcz i jej mieszkancy musieli zacza¢ od nowa ksztal-
towac obraz miasta.

Tak swdj pobyt nad Brda opisywal Pawel Janiczak, specjalista od marketingu:
No wigc jestem tu na poczgtku XXI w., przed Unig, i co widze? Biedne miasto, szare,
robotnicze, gdzie na terenach dzisiejszej (Swietnej!) Wyspy Miy#iskiej pomiedzy bara-
kami na tle budowanej chyba 20 lat opery pije si¢ tanie wino. Staréwka? No cos tam
jest, jakis kwadrat z wstretng Kaskadg na czele, gdzie w ogdle nikt sig nie spoty-
kat, tj. nikt nie traktowat tego miejsca jako punktu spotkan - rynek nie istniat, byt
pustym placem. Dramat. Zjes¢ cos, wypic, zwiedzi¢? Nie ma nic. Co najwyzej warto
zobaczy¢ najwigkszy park miejski w Polsce, Myslecinek. Przez lata stuchatem, ze to
»Iyfusowo”, ,,Brzydgoszcz”, miasto, ktérego najwigkszg atrakcjq byta bliskos¢ pierni-
kowo-gotykowego Torunia. I fakt, to byta prawda. [...] Pojawialy sig tez inne bledy
ukazujgce zupetng na tle kraju ignorancje i anonimowosé miasta (stawetne stowa,
startujgcego w wyborach z tego miasta, Jacka Rostowskiego o ,,Bydgoszczu”)..."

2 Gdansk byt kojarzony z ,,Czerwonymi Gitarami’, Krakéw ze ,,Skaldami”, a Lublin to gniazdo
Piotra Szczepanika, ,,Budki Suflera” lub Urszuli. Nawet znacznie mniejszy Rzeszéw to miejsce
narodzin zespolu ,,Breakout”.

' https://www.youtube.com/watch?v=x1LYTCOk-G4 - s. 5
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Zasady i konkurencja

Przyjrzyjmy si¢ dzialaniu omawianego procesu na przyktadzie najwiekszych
miast Polski. Na ich atrakcyjnos¢ wplywaja: postacie zwiazane z grodem', wazne
wydarzenia historyczne, zycie kulturalne, budowle, potozenie geograficzne, czas
trwania danego przekazu. Wszystkie te elementy z czasem zlewajg si¢ w mit
i wzmacniajg w ten sposob przekaz.

Wiegkszo$¢ duzych miast w Polsce ma zweryfikowang i zaakceptowang przez
rynek strategie marketingowa. W wigkszosci przypadkéw wynika to z faktu, ze
owe grody wykorzystaty do maksimum ,,dary historii”. Przyjmijmy, ze fakty wyraz-
nie identyfikujace dane miasto sg to ,,jedynki” z uktadu binarnego.

W pierwszej dziesiatce polskich miast wyglada to nastepujaco':

Warszawa: stolica panstwa; miejsce dziatania wielu waznych osob; miej-
sce wielu historycznych wydarzen, ktore trafiajg do wyobrazni wspdtczesnego
cztowieka; duza liczba imprez kulturalnych; wiele tatwo rozpoznawalnych sym-
boli (np.: Syrenka, Kolumna Zygmunta, Patac Kultury i Nauki,'® Lazienki czy
Wilandw); miejsce, gdzie toczy sie akcja wielu popularnych dziel; dostepnos¢ hote-
lowa i gastronomiczna; blisko$¢ atrakcyjnych terendéw rekreacyjnych.

Krakéw: dawna stolica panstwa; zachowana historyczna zabudowa z duza
liczbg znanych i mitycznych budowli (np.: Barbakan, Sukiennice, Wawel); miej-
sce dzialania wielu waznych os6b; miejsce wielu historycznych wydarzen, ktére
trafiajag do wyobrazni wspolczesnego czltowieka; kultywowanie tradycji regio-
nalnych; duza liczba imprez kulturalnych; owiane legendg kluby sportowe; wiele
tatwo rozpoznawalnych symboli; miejsce, gdzie toczy si¢ akcja wielu popular-
nych dziel; dostepnos¢ hotelowa i gastronomiczna, bliskos¢ atrakcyjnych terenow
rekreacyjnych.

Wroclaw: miejsce dzialania wielu waznych oséb; traktowany jako nowy
Lwoéw lub ogdlniej skarbnica tradycji kresowych (np. Ossolineum, Panorama
Ractawicka); duza liczba imprez kulturalnych; wiele fatwo rozpoznawalnych

" Postac historyczna musi by¢ rzeczywiscie zwigzana z konkretnym miejscem, wtedy dziala
na korzy$¢. Nie mozna ,,pozyczaé” postaci z innych miejsc. Stad minimalne zainteresowanie
panem Twardowskim w Bydgoszczy. Ta osoba kojarzy si¢ gléwnie z Krakowem. Podobny
blad przez lata popelnialy wladze Gdanska, ktére chcialy importowa¢ Jana III Sobieskiego,
ktory rzeczywiécie bywal w tym grodzie, a zaprzyjazniony z kroélem Heweliusz odkryty przez
siebie gwiazdozbidr nazwal Tarcza Sobieskiego, ale akcja nie data oczekiwanych rezultatow.

5 Opisy celowo sa do siebie podobne, zeby tatwiej zorientowac sie w cechach poszczegélnych
grodow.

'®  Gmach ma wielu przeciwnikéw, bo ma niewtasciwe ,,pochodzenie’, ale budzi emocje, co
w marketingu jest wazng kwestig.
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symboli; dostepnos¢ hotelowa i gastronomiczna, bliskos$¢ atrakcyjnych terenow
rekreacyjnych.

L6dz: miejsce dzialania wielu waznych osdb; miejsce akcji wielu waznych
dziet; ,, Filmoéwka”; duza liczba imprez i instytucji kulturalnych; specyficzny klimat
miasta w tym magiczna ul. Piotrkowska; pozostatosci miasta czterech kultur;
legenda polskiej wieloletniej stolicy widkiennictwa.

Poznan: przekonanie o wielkopolskiej gospodarno$ci; duma z kilku wydarzen
historycznych, duza liczba imprez kulturalnych; kultywowanie tradycji regional-
nych; wiele fatwo rozpoznawalnych symboli (np. ratusz z koziolkami, wieza tar-
gowa, palac Cesarski); dostepnos¢ hotelowa i gastronomiczna; owiane legenda
kluby sportowe; bliskos¢ atrakcyjnych terendéw rekreacyjnych i historycznych.

Gdansk: duma z kilku wydarzen historycznych; oryginalna w skali kontynentu
cze$¢ zabytkowa; miejsce dziatalnosci wielu waznych oséb; duza liczba imprez kul-
turalnych; wiele tatwo rozpoznawalnych symboli (np. Ratusz Gléwnego Miasta,
fontanna Neptuna, Zuraw, pomnik Poleglych Stoczniowcéw); dostepno$¢ hote-
lowa i gastronomiczna; bliskos¢ atrakcyjnych terenéw rekreacyjnych i historycz-
nych; miano buntowniczego miasta, straznika wolno$ci.

Szczecin: bliskos¢ atrakcyjnych terenéw rekreacyjnych; reklamowane jako naj-
bardziej zielone miasto; symboliczne dla miasta Waly Chrobrego; blisko$¢ Berlina;
miejsce urodzenia Katarzyny Wielkiej."”

Lublin: blisko$¢ atrakcyjnych terendw rekreacyjnych i kulturowych; wazne
i pamietane wydarzenia historyczne; serdecznos¢ ludzi; duza liczba imprez kultu-
ralnych; interesujaco odtwarzany klimat miasta wielu kultur.

Bialystok: blisko$¢ atrakcyjnych terenéw rekreacyjnych i kulturowych; kulty-
wowanie tradycji regionalnych; serdeczno$¢ ludzi; miasto wielu kultur.

Zasada kojarzenia miasta z pewnymi fatwymi w odbiorze elementami obowia-
zuje nie tylko w Polsce. Doskonalym kandydatem do takich skojarzen jest zawsze
znana postac.

Praktycznie, w sasiednim Toruniu, z Kopernikiem faczg si¢ rozne, nawet
bardzo od siebie odlegle, atrakcje, bo nawet wytwdrnia piernikéw nosi imig¢ astro-
noma. Trudno wyobrazi¢ sobie przesycony wydarzeniami historycznymi Wieden
bez natretnej obecno$ci w pamigtkach wizerunku Amadeusza Mozarta, chociaz
innych atrakcji tez jest tam sporo. Oslo bez Muncha nie byloby tym samym mia-
stem, a Praga bez obecnos$ci Alfonsa Muchy w rozlicznej formie we wszystkich
sklepach z pamiatkami, pod wzgledem cenowym dostepnymi dla kazdego turysty.

7" Miasto bez ugruntowanej tradycji polskiej, stad wzbudza stosunkowo mato emocji.
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Propagandysci i marketingowcy wielu miast potrafig dostrzec najwazniejsza
postac i wokdt niej czyni¢ opowies¢ o wspanialosci tego miejsca. Stosuja zasade,
ze ...to ztudzenie. Nie ma zZadnej obiektywnej rzeczywistoéci. Nie ma Zadnych
faktow. Nie ma najlepszych wyrobow. W Swiecie marketingu istniejq jedynie percep-
cje w swiadomosci klienta czy potencjalnego klienta."® Bydgoszczy to nie bylo dane.

Walory i zapomniane atrakcje Bydgoszczy

Przyjrzyjmy sie teraz blizej Bydgoszczy, ktéra w powyzszym spisie powinna
sie znalez¢ miedzy Szczecinem a Lublinem (autor kierowatl si¢ liczbg ludnosci).
Powszechnie znane cechy miasta to bliskos¢ atrakcyjnych terendw rekreacyjnych
i historycznych; secesyjna architektura w centrum; kilka nietypowych obiektow
(np. rzezba ,Przechodzacy przez rzeke”, zabytkowe pomniki, np. Luczniczka, trzy
ocalale spichrze); proby naglosnienia kilku wspdtczesnych wydarzen (np. pacyfi-
kacja sali obrad WRN i pomnik tzw. Zab Rulewskiego lub strajk chlopski).

Wielkim wyrdznikiem miasta jest Kanal Bydgoski. Moglby idealnie stuzy¢ do
promocji, ale w tym zakresie miasto ma potwornego pecha. W ostatnich dekadach
rola zeglugi rzecznej zmalata prawie do zera. Trudno wiec zainteresowac turystéw
czyms, co jest obecnie prawie calkowicie nieprzydatne, ponadto wiele urzadzen
technicznych po prostu nie dziata.

Historia nie dala Bydgoszczy szans na trwale zaistnienie w powszechnej §wia-
domosci Polakéw, ze juz o innych nacjach nie wspomne. Musimy to sobie obec-
nie wywalczy¢ sami. Chyba, ze pogodzimy si¢ z okresleniami typu - Bydgoszcz jest
miastem lezagcym miedzy Poznaniem i Gdanskiem.

Przekladajac to na inny jezyk, wtadze miasta musza wykazaé si¢ niespoty-
kang kreatywnos$cia, aby przyciagna¢ nad Brde inwestoréw i turystow. Inne grody
maja to zatatwione przez swa chwalebng badz tylko gltosna przesztos$¢. Tymczasem
kolejne ekipy wladzy robia wiele, aby zniecheci¢ dobroczyncéw do odwiedzin.
Bledy mozna podzieli¢ na kilka grup. Na czolo wysuwaja si¢ jednak: urbanistyka,
architektura i teoria promocji oraz zasztoéci historyczne. Dokladna analiza brakow
miasta i ich cierpliwe eliminowanie na pewno przyczyni sie do wzrostu atrakcyj-
nosci, co w dzisiejszym jezyku oznacza inwestycje. A — co za tym idzie — dobrobyt
miasta i jego mieszkancow.

Problem zaczyna si¢ od tego, ze miasto ma klopoty z wlasng tozsamoscia. Nie
urodzit si¢ w nim nikt, kto zawladnalby masowg wyobraznig. Nie wydarzyto si¢ tez
cokolwiek, co trafitoby do swiadomosci spofecznej. Do tego trzeba dodac¢ trudne do
wytlumaczenia meandry polsko-niemieckiej historii i uprawiany od kilkudziesieciu

8 A.Ries, J. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu, Warszawa 2000, s. 33.
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lat przymus rugowania wszystkiego, co nie jest podszyte biato-czerwong pod-
szewka. Zmusza to obecnych specjalistow od reklamy do wycinania znacznej czesci
historii grodu. Na dobrg sprawe nikt nie ma pomystu, po jakie postaci siegna¢, aby
doda¢ miastu splendoru i zachowa¢ jednoczesnie poprawnos¢ polityczna.

Najlepszym przykladem bezradnosci jest pomyst sprzed kilku lat, aby przy-
wlaszczy¢ sobie krakowskiego mistrza Twardowskiego. Czemu jestesmy tacy
skromni? Zawlaszczmy tez spod Wawelu smoka, bazyliszka, a dla wzmocnienia
akcji - gdanskiego Neptuna, a wtedy poznanskie koziotki przyjda same, zas do
kompletu dodajmy zlota kaczke ze stolicy. Bedziemy miastem pelnym cudzych
bajek, a te maja to do siebie, Ze na obcym gruncie bledna.

Tymczasem specjalisci przestrzegaja przed takim dzialaniem: W rozdziale 6
wskazalismy, ze nie mozna przywlaszczaé wyrazu albo pozycji nalezgcych do kon-
kurenta. Trzeba wyszuka¢ inng wlasciwosé."”

Nie $miejmy si¢ zresztg z dzisiejszego propagandysty, skoro ta tendencja
ma wieloletnig tradycje. Zaczelo si¢ od Adama Grzymaty-Siedleckiego i Leona
Wyczdtkowskiego, ktdrzy ledwie cze$¢ swego zycia (i to nie najbardziej tworcza)
spedzili w miescie nad Brda lub jego okolicach, a traktuje si¢ ich tak, jakby tu byly
ich korzenie. Podobnie jest z mniej stawnym Antonim Chotoniewskim, ktory osiadl
nad Brda tylko dlatego, ze jego obecnosci nie zyczyly sobie wtadze Wolnego Miasta
Gdanska, o ktérym ten filozof marzyt. Chcial bowiem to miasto polonizowac.

Paryz ma Luwr, Petersburg — Ermitaz, Warszawa — Wilanéw, a Bydgoszcz
postawifa na réznorodnos¢ muzealnej drobnicy. Od kilku lat nad Brdg powstaja
naprawde ciekawe placodwki, ktore jednoczesnie utrwalaja jakis element historii
grodu. Z drugiej strony oryginalno$¢ ekspozycji pozwala na przyciagniecie uwagi
bydgoszczan i turystow.

Najstarszym z tego typu placowek jest Muzeum Farmacji, dziatajace od 2003 r.
przy ul. Gdanskiej w dawnej aptece ,,Pod Labedziem” Niewiele miodsze (o rok,
ale pomysty pojawily si¢ juz w 1925 roku) jest Muzeum Fotogratii, ktére pierwot-
nie miescito sie w Akademickim Centrum Kultury Wyzszej Szkoty Gospodarki,
a obecnie zostalo przeniesione do innego gmachu WSG, przy ul. Karpackie;.

W 2004 roku nauczyciel IIT LO i wielki pasjonat historii miasta Sebastian
Malinowski zglosit pomyst powotania Muzeum Kanalu Bydgoskiego. Prace orga-
nizacyjne zajely dwa lata i w 232 roku istnienia kanatu placoéwka otworzyta swe
podwoje.

Kolejne muzeum, ktore po odpowiednim rozpropagowaniu ma szanse sta¢
sie ogdlnopolska sensacja to Exploseum, mieszczace si¢ w siedmiu budynkach

¥ A.Ries, J. Trout, 22 niezmienne prawa marketingu, Warszawa 2000, s. 51.
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dawnych zaktadéw Dynamit-Aktien Gesellschaft (DAG Fabrik Bromberg)
w Legnowie. Klimat tej placowki i prezentowane eksponaty robig wrazenie nie
tylko na mito$nikach militariéw. Ma ona jednak do$¢ istotna wade: znajduje si¢
daleko od centrum miasta, a tam brakuje informacji o tak atrakcyjnym miejscu.

Najmtodsze mate muzeum w Bydgoszczy dziata od 2012 roku przy ul. Diugiej.
To Muzeum Mydla i Historii Brudu. Prezentacja daje mozliwos¢ poznania dzie-
jow higieny od starozytnosci po wiek XXI. Jakze nas dzisiaj $mieszg dawne urza-
dzenia do mycia: prysznice, wanny, balie, opakowania kosmetykow, szczotki do
szorowania.

Wymienione muzea to, oprocz Exploseum, inicjatywy prywatne. Jednak
wladze panstwowe, samorzadowe oraz uczelniane rowniez przylaczyly sie do tego
trendu i uruchomily kilka ciekawych placéwek. Sg to: Muzeum Wojsk Ladowych
na Osiedlu Le$nym oraz oddzial numizmatyczny Muzeum Okregowego na Wyspie
Mtlynskiej. Nie mozna tez poming¢ Muzeum Wodociagdw w Lesie Gdanskim,
uniwersyteckiego Muzeum Dyplomacji i Uchodzstwa Polskiego oraz Muzeum
Oswiaty przy ul. Sklodowskiej-Curie.

Kazda z tych placowek jest adresowana do innego odbiorcy, ale wszystkie skta-
daja sie na klarowny komunikat, ze Bydgoszcz ma co$ do powiedzenia na kazdy
temat.

Marketingowcy nad Brda powinni si¢ skupi¢ na projektowaniu wydarzen,
ktérych nie znajdziemy w innych miastach. Dobrym przykladem jest notatka
z ,Gazety Wyborczej”: Parking przed bydgoskim Torbydem zapetnit sie w srodowy
(7 czerwca) wieczér samochodami. I to nie byle jakimi, a zabytkowymi i nieco miod-
szymi od nich egzemplarzami wzbudzajgcymi podziw mitosnikéw motoryzacji. To
byta kolejna odstona Bydgoskich Klasykéw Nocg - imprezy, ktora przycigga wlasci-
cieli starych pojazdow i tych, ktérzy z podziwem je oglgdajqg. Jednych i drugich byto
sporo — samochody szczelnie zapetnity parking przy lodowisku Torbyd az do hali
Immobile Luczniczka.”

Do podobnej kategorii imprez, ktérych nie majg inne miasta, nalezy wyda-
rzenie Ster na Bydgoszcz, ktérego 14 edycja miata miejsce w 2023 roku. Jest to
jeden z nielicznych pomysiéw, jak rozpropagowac kanaly i rzeki w Bydgoszczy
oraz kulture zwigzang z woda, np. szanty. To zas moze przyczynic¢ si¢ do wpisa-
nia w komunikat o Bydgoszczy atrakcyjnego elementu: miasto wody. Imprezy
s3 adresowane do rodzin, a wiec mogg przyciaga¢ wiecej osob. Tak o tej impre-
zie z zachwytem donosily media: W niedziele (18 czerwca), podczas drugiego dnia

0 https://bydgoszcz.wyborcza.pl/bydgoszcz/7,48722,29849329,bydgoskie-klasyki-noca-przy-
jechal-nawet-karawan-zdjecia.html
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Steru na Bydgoszcz, odbyt si¢ tradycyjny Wielki Wyscig Butelkowy. Zgloszone ekipy
scigaty sie na wodach Brdy, wykorzystujgc konstrukcje wlasnorecznie wykonane
z plastikowych butelek®.

Starania ratusza

Wrtadze miasta doskonale zdaja sobie sprawe, ze komunikat o Bydgoszczy musi
spelnia¢ wiele trudnych warunkéw. Jednym z atrybutéw miasta (oprocz herbu
i flagi) jest logo. Dotychczasowe pokazywato trzy spichrze, ktére ocalaly z wojen-
nej pozogi. Bylo genialnym posunigciem, bo odbierato prawo do tych budowli
miastom, w ktérych zachowalo si¢ wiecej tego typu bydunkéw. Ow znak ma
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jednak jedng wade: nie moéwi calej prawdy
o miescie, bo w trzeciej dekadzie XXI wieku
Bydgoszcz nie jest portem przetadunkowym
ani drogowym, ani wodnym. Nic tez nie
wskazuje na to, ze moze si¢ takim sta¢ w naj-
blizszej przyszlosci.?

Wtlasnie dlatego Ratusz ostatnio oglo-
sit konkurs na nowe logo, bo to stare - ze
spichrzami - moglo sie opatrzy¢ i nie infor-
muje o wszystkich zaletach Bydgoszczy.
Pierwsze miejsce zajela Weronika Koja,
a drugie - Inez Hinczewska.”

Oto logo, ktore zajeto pierwsze miejsce:
Pojawia si¢ w nim jeden z symboli miasta
- Luczniczka - oraz hasto promujgce takie
przezycia w miescie, ktére pozostawia dlugie
i pozytywne wspomnienia.

Drugie logo jest nastepujace: Rozrzu-
cone litery nazwy miasta moga nawigzywac
do wybuchu, a jednym z najbardziej tajem-
niczych i atrakcyjnych miejsc w grodzie nad
Brda jest Exploseum.

https://bydgoszcz.wyborcza.pl/bydgoszcz/7,48722,29882278,ster-na-bydgoszcz-2023-wiel-

kie-emocje-podczas-wyscigu-butelkowego.html

Nie jest to wing wladz miasta, ale praktycznego wymarcia transportu wodnego w Polsce.
https://bydgoszcz.wyborcza.pl/bydgoszcz/7,48722,29693911,maja-pomysl-na-nowe-logo-
-bydgoszczy-obecne-troche-sie-juz.html
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Obie nagrodzone prace maja t¢ przewage nad dotychczasowym logo, ze zawie-
raja jeszcze slogany reklamowe, z ktérych kazdy odwoluje si¢ do innych aspektéw
historii miasta.

Nalezy mie¢ nadzieje, Ze nowe logo nie podzieli losu zwyciezcéw konkursu na
slogan reklamowy, ktéry TMMB zorganizowato w 2014 r.: ,,Bydgoszcz urzeka”. To
hasto bedzie promowac miasto. To najlepsze sposréd ponad 200 sloganéw zakwa-
lifikowanych do konkursu na hasto promocyjne Bydgoszczy, ktéry zorganizowato
Towarzystwo Mitosnikéw Miasta Bydgoszczy. Autorem zwycieskiego hasta jest
zespot pracownikéw Collegium Medicum. — Spodobato nam sig, bo jest proste, chwy-
tliwe i przede wszystkim nawigzuje poprzez gre stow do Brdy — argumentowat Jerzy
Derenda, prezes TMMB. Drugie miejsce przypadto Zdzistawowi Prussowi za slogan
»Specjalnosé bydgoska — muzyka i wiosta”. Trzecig nagrode dostata mieszkanka
Wroctawia, ktéra przystata na konkurs hasto ,W Bydgoszczy wszystko gra”, nawig-
zujgce jednoczesnie do sportu, muzyki i teatru.**

Obecnie modne jest pojecie ,,ikona’, ktére zastapilo stowa ,,symbol” lub ,,herb”
Ile owych ,,ikon” kojarzy si¢ jednoznacznie z Bydgoszcza? Niewiele. Na pewno
jest to Luczniczka, trzy zabytkowe spichrze nad Brdg (c6z to jednak jest wobec
calej galerii takich budowli w Grudziadzu lub Gdansku, ale trzeba przyznaé, iz
z tak mizernej wlasno$ci Bydgoszcz uczynita czytelny symbol), stylizowana sie-
dziba BRE Banku i, ostatnio, rzezba linoskoczka. Poréwnajmy to z innymi mia-
stami o podobnej wielkosci. To do$¢ odlegta liga.

Wladze miasta majg $wiadomos$¢, ze nalezy uporzadkowac strefe symboliczna.
Juz kilkanascie lat temu podjeto wazna decyzje: Herb, barwy i hejnat stanowiqg naj-
wazniejsze insygnia samorzgdowe Miasta Bydgoszczy. Zostaly ustanowione Uchwalg
Nr XLIV/951/2005 Rady Miasta Bydgoszczy z dnia 30 marca 2005 roku w spra-
wie uchwalenia Statutu Miasta Bydgoszczy. Jako symbole stanowigce o odrebnosci
i tozsamosci Miasta Bydgoszczy oraz godnosci wladz reprezentujgcych spotecznos¢
lokalng Miasta Bydgoszczy nalezne jest im szczegblne poszanowanie. Uchwalg Nr
LX11/960/10 Rady Miasta Bydgoszczy z dnia 24 marca 2010 r. przyjete zostaly
zasady uzywania herbu, barw i hejnatu Miasta Bydgoszczy.”

Wtladze miasta musza mie¢ $wiadomos¢, ze wszystkie przedsiewziecia beda
trwac lata, nie bedzie natychmiastowych sukcesow. Trzeba tez umie¢ rezygnowac
z elementdw, ktore pierwotnie wydawaly sie kluczowe. Trwanie przy swoim jest
bowiem bledem, ale - tu wystepuje przewrotnos¢ marketingu: konsekwentne trzy-
manie si¢ jednego podejscia daje korzysci w postaci efektu skali.*

# Bydgoszcz urzeka, Gazeta Wyborcza Bydgoszcz, 2014-03-04, s. 1.

»  https://www.bydgoszcz.pl/promocja/znaki-miejskie/
% N. Ind, Wielkie kampanie reklamowe, Warszawa 2001, s. 14.
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Istotng kwestig jest dostep do mediow. Praktycznie od poczatku ITI RP wiadze
miasta staraly si¢ nie tylko go$ci¢ w mediach komercyjnych i publicznych, ale
réwniez mie¢ wlasny glos. Po zmianie ustroju i wzmocnieniu roli samorzadéw
znaczna ich cze$¢ zaczela wydawad wlasne periodyki. Bydgoszcz wystartowata
z ,Kurierem Ratuszowym, ktory roznoszony byt do skrzynek pocztowych miesz-
kancow, dopiero w 2003 r.¥” Pismo bylo jednak wyraznie adresowane do miesz-
kancow, thumaczylo decyzje wladz i nie zawieralo praktycznie zadnych informa-
¢ji, ktore mozna by bylo uznac za promowanie grodu.

Juz w pierwszej dekadzie obecnego wieku zaczely sie pojawiaé w sieci wlasne
strony internetowe poszczegélnych urzedow i wiekszych firm. W oczywisty dla
wszystkich sposob koncentrowaly si¢ one na przedstawieniu dziatalnosci firmy
badz urzedu. Inicjatywa, ktéra ma wyraznego adresata — turyste, jest strona visit-
bydgoszcz.pl. Zawiera ona wiele wartosciowych informacji dla przybysza. Sg tam
nawet podpowiedzi, co zwiedzi¢ i w jakiej kolejnosci. Najciekawiej zredagowany
jest link dla turystéw jednodniowych, zawarto w nim nawet praktyczne informa-
cje o najlepszych parkingach.?

Troche bardziej skomplikowana jest sytuacja z wykorzystaniem medidéw
publicznych. Nie zawsze jest to mozliwe, bo czasami zdarza sie, ze radio i telewizja
sg podporzadkowane jednej grupie politycznej, a wladze miasta pochodzg z prze-
ciwnej. W takim przypadku wspoétpraca obu podmiotéw nie ukltada sie najlepiej.

Nie wszyscy jednak przybywaja nad Brde samochodami. Cze$¢ - szczegodl-
nie ci z odleglych miejsc - chcieliby przylecie¢ samolotem. Niestety, tutaj row-
niez ujawnia sie pech miasta. W odlegtosci dwdch godzin jazdy samolotem dzia-
taja dwa znacznie wigksze porty lotnicze: Gdansk i Poznan. To powoduje, ze lot-
nisko w Bydgoszczy nie nalezy do potentatow, zajmuje zaledwie dziesigta pozycje
na liscie cywilnych portéw lotniczych. Do tego dochodza btedy w administrowa-
niu i zmiany kadrowe w zarzadzie lotniska.

O bezradnosci ojcow miasta kilku kadencji i réznego pochodzenia politycz-
nego pieknie §wiadczy historia cywilnego portu lotniczego. Reaktywowano go
ponad trzydziesci lat temu, byt wynikiem dokonujgcych si¢ wéwczas zmian poli-
tyczno-ekonomicznych. Powolny wzrost liczby pofaczen zahamowata pandemia,
ale po jej zakonczeniu liczba pasazerdéw i odprawionych samolotéw znowu powoli
ro$nie. W 2023 roku port zajmuje dziesigte miejsce pod wzgledem liczby obstuzo-
nych pasazerow.

7 Wiecej na ten temat w XXXI tomie ,,Kroniki Bydgoskiej” w tekécie J. Lindnera Gorgcy temat
- wladza, media, wyborcy, ss. 181-204.
8 https://visitbydgoszcz.pl/pl/odkryj/co-zrobic/4204-bydgoszcz-w-jeden-dzien



Klopoty grodu bez wielkiej historii. Bydgoszcz jako komunikat 253

Podsumowanie

Trzeba mie¢ swiadomo$¢, ze wzrost rozpoznawalnosci Bydgoszczy jest proce-
sem diugotrwatym. By komunikat o grodzie nad Brda byl zrozumialy i atrakcyjny
dla jak najwigkszej liczby odbiorcéw, musi by¢ wielokierunkowy i adresowany do
0s6b i firm na réznym poziomie i o réznych potrzebach.

Stad pozytywnie nalezy oceni¢ wieloletnie starania wladz miasta o potraktowa-
nie Bydgoszczy jako miasta wielu muz. Nie mozna tutaj pomina¢ zastug Andrzeja
Szwalbego, ktérego najwigkszym dzietem byly organizowane od 1966 r. miedzy-
narodowe festiwale z cyklu Musica Antiqua Europae Orientalis. Impreza udowod-
nila, ze o kulturze naszego ekontynentu mozna dyskutowa¢ nie tylko w stolicach
kulturalnych, ale réwnie ciekawe rezultaty uzyskuje si¢ w mniejszych o$rodkach.

Doskonalym marketingowo pomystem jest Festiwal Prapremier, ktérego XXII
edycja odbyta sie w 2023 r., tym razem pod hastem ,,Pola walki”. Do tej pory udo-
wodniono, ze polska dramaturgia i polskie teatry trzymajg rece na pulsie i czuja
to, co si¢ dzieje w kraju.

Prawie wszystkie pomysty zwigzane z kulturg przyniosly pozytywne efekty.
Porazka byta tylko utrata Camerimage. Ta jednak nie wynikala z poczynan wladz
miasta, ale z ambicji twércy tego festiwalu.

Jedyny fragment rynku kultury, ktéry nie przyniost na razie wigkszych suk-
cesdw to muzyka popularna. Nie zawsze s3 to imprezy na wysokim poziomie,
ale przyciagaja najwieksza widownie. Chociazby w latach 2009-2010 na Wyspie
Mtynskiej organizowano bardzo ciekawy festiwal lekko funkujacej muzyki, a inspi-
ratorem byt Marek Niedzwiedzki. Na drugiej i ostatniej edycji wystapila ze zna-
komitym repertuarem zona Romana Polanskiego - Emmanuelle Seigner. Honoru
polskich wykonawcow bronita wtedy Natalia Kukulska. Przydataby sie jaka$ forma
kontynuacji. Wtedy byly ttumy.

Zupelnie nie wykorzystuje si¢ w marketingu faktu, ze z Bydgoszczy jest stosun-
kowo blisko do wielu atrakcyjnych miejsc. Stosunkowo niewiele czasu (godzina
lub dwie) zabiera jazda autokarem do Biskupina, Boréw Tucholskich, Kanatu
Elblaskiego, Kruszwicy, Malborka, Strzelna, Tréjmiasta i wielu innych, atrak-
cyjnych dla turysty, miejsc. Zwiedzanie mogloby si¢ odbywac przez caly dzien.
Wieczory za$§ mozna by juz spedza¢ w Bydgoszczy i zwieksza¢ dochody miejsco-
wych restauratoréw i hotelarzy. To naprawde bardzo prosty komunikat, zaréwno
do nadania, jak i odbioru.

Temu planowi i pomystowi marketingowemu sprzyja powolny, ale systema-
tyczny wzrost miejsc hotelowych i ich wykorzystanie. Na poczatku obecnego stu-
lecia Bydgoszcz dysponowata — wg GUS - 19 obiektami hotelowymi, ktére dys-
ponowaly 1 928 miejscami. Odwiedzilo je 92 810 gosci, co dalo wykorzystanie na
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poziomie 33,3%. W roku badan - 2016 - bylo juz 39 obiektow z 3 260 miejscami,
skorzystalo z nich 191 448 gosci, co dato 33,6% wykorzystania. Pod wzgledem
wykorzystania miejsc rekordowy byt rok 2008, kiedy oblozenie wynosito 39,1%.%

Powoli zmienia si¢ rdwniez sytuacja komunikacyjna miasta. Od 2023 roku
Bydgoszcz zostala polaczona z siecig drog szybkiego ruchu w Polsce, dzieki odda-
niu do uzytku drogi S 5. Mozna nig bezposrednio dojecha¢ do Poznania lub
Wroctawia, a wykorzystujac jej polaczenia z innymi szybkimi trasami mozna do
tego doda¢ Gdansk, L6dz czy Warszawe. Obecnie miastu najbardziej przydataby
sie szybka budowa trasy S 10 w kierunku Torunia i Warszawy. Trzeba jednak przy-
znaé, ze budowa tras miedzymiastowych nie nalezy do dziatan, na ktére maja
wplyw wlodarze bydgoskiego samorzadu.

Skoro mowa o polaczeniach, to ich symbolem sg mosty i wiadukty. W tym
zakresie Bydgoszcz moze si¢ pochwali¢ kilkoma atrakcyjnymi, i niezle wyeks-
ponowanymi w ciemno$ciach, wiaduktami.” To wiadukt Jézefa Swiecickiego
w ciggu ul. Gdanskiej nad trasa kolejowa, Wladystawa Jagietty nad Brda, na Trasie
Uniwersyteckiej nad ul. Jagielloniska oraz na trasie kolejowej w okolicy dworca
gltéwnego. Ciekawy jest tez most Rudolfa Modrzejewskiego w Fordonie.

Inna atrakcja jest upamietnianie znanych oséb. Atrakcyjnosci tego pomy-
stu realizowanego w miescie od wielu lat nie przystania fakt, iz Bydgoszcz nie
jest pierwszym miastem, gdzie istnieja trotuary stawy. Ide¢ rozpropagowalto
Hollywood, a w Polsce podobnie hotd stawom oddaje si¢ w Lodzi, Cetniewie
czy w Gdansku na Olowiance. Bydgoszcz czci w ten sposob wybitne osoby na ul.
Dlugiej. Sa to znani ludzie, ktorzy urodzili si¢ nad Brda badz tez rozstawity miasto.
Co roku odslaniane s3 nowe nazwiska. Trzeba tez pamietac o tym, ze podobne
znaki z czasem mogg zmienia¢ znaczenie i wektor. To trudna sztuka osadzi¢ zna-
czenie w czasie.

Wazne jest rowniez, zeby wladze Bydgoszczy oraz pracujacy na ich rzecz spe-
cjalisci od marketingu starali si¢ nie kierowa¢ swych przekazéw tylko do jednej
banki informacyjnej, ze uzyje modnego obecnie terminu, ale swoje dziatania prze-
znaczali dla wielu grup spotecznych. Tylko taka technika moze si¢ bowiem zakon-
czy¢ realnym sukcesem. Powstale ostatnio atrakcje w znacznym stopniu spelniaja
ten warunek.

»  Na podstawie: https://visitbydgoszcz.pl/images/do_pobrania/Raport_2015.pdf
0 Autor widzial przedwojenny album mostéw Wroclawia. Wyraznie zachecal do przyjazdu nad
Odre.
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