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Interpelacja Radnego Rady Miasta Zambrow
z dnia 25.11.2025

w sprawie podjecia wspotpracy z Powiatem Zambrowskim oraz Gming Zambréw w zakresie
promocji regionu jako atrakcyjnego, bezpiecznego i przyjaznego miejsca do zycia

Szanowny Panie Burmistrzu,

na podstawie art. 24 ustawy o samorzadzie gminnym zwracam si¢ z interpelacja dotyczaca
potrzeby zacie$nienia wspOlpracy pomigdzy Miastem Zambrow, Powiatem Zambrowskim
oraz Gming Zambréw w zakresie opracowania wspdlnej strategii promocji regionu jako
miejsca nowoczesnego, bezpiecznego, atrakcyjnego przyrodniczo i komfortowego do zycia.

Uzasadnienie potrzeby wspdlnej promocji regionalnej

Region zambrowski posiada szereg wyjatkowych cech, ktéore wyrdzniaja go w skali
wojewodztwa podlaskiego i kraju. Wspolna promocja Miasta, Powiatu i Gminy Zambrow
moglaby znaczaco zwigkszy¢ rozpoznawalno$¢ oraz atrakcyjnos¢ catego obszaru dla:

® 0s0b szukajacych miejsca do zycia,
® inwestorow,
® turystow,

e rodzin planujgcych przeprowadzke,



e 0s0b z duzych miast szukajacych spokojnej, bezpiecznej przestrzeni do pracy zdalne;j.

Obecnie dzialania promocyjne prowadzone sg osobno przez kazda jednostke, co powoduje

rozproszenie przekazu. W efekcie region traci potencjal wynikajacy ze spojnej identyfikacji 1
jednolitej strategii wizerunkowe;.

Atuty, ktére warto promowac¢ wspodlnie
1. Wysoki poziom bezpieczenstwa
e Region nalezy do najbezpieczniejszych w wojewodztwie.
e Niska przestepczos¢ 1 poczucie stabilnosci spotecznej to obecnie jeden z kluczowych

czynnikOw wyboru miejsca do zZycia.

2. Atrakcyjno$¢ przyrodnicza

e Bliskos¢ duzych, czystych terenéw zielonych w miescie.
e Ogromny potencjat rekreacyjny Laséw Panstwowych Obszaru Natura 2000 w

okolicach miasta i Rezerwatu Przyrody Grabowka.

3. Wygoda i komfort zycia

e Dobra jako$¢ ustug, infrastruktury i otoczenia.
e Dostepnos¢ instytucji publicznych, kultury i edukacji.
e Niewielkie korki i brak wielkomiejskiego chaosu.

e Miasto czyste, zadbane i uporzadkowane.

4. Wyjatkowa komunikacja 1 blisko$¢ gtéwnych szlakéw

e Zambrow jest jednym z najlepiej skomunikowanych miast regionu dzieki:

o bezposredniej bliskosci trasy S8 Warszawa—Biatystok,



o szybkiemu dostepowi do trasy S61 (Via Baltica),
o bliskosci tras wojewodzkich 1 powiatowych.

e To ogromny atut dla pracujagcych w innych miastach, dla przedsigbiorcoéw oraz
dojazdu stuzb.

5. Dostep do terenéw rekreacyjnych

e Zalew miasta Zambrow, sitlownie plenerowe, Sciezki rowerowe, boiska, strefy
sportowe.

e Blisko$¢ zielonych terenow Gminy Zambrow i szlakow pieszych w kierunku wsi i
lasow.

6. Urok miasta 1 jego kameralny charakter

e Przyjazny, zadbany uktad urbanistyczny.
e Skupiona 1 bliska spotecznos¢.

e (Coraz wyzsza jako$¢ zycia w potaczeniu z brakiem zgietku duzej aglomeracji.

Propozycja dziatan

W zwiagzku z powyzszym wnioskuje o:

1. Zainicjowanie rozmow z Powiatem 1 Gming Zambrow

w celu stworzenia wspolnego zespotu ds. promocji regionu.

2. Wypracowanie jednolitej strategii promocyjnej, obejmujacej:
e wspolne materialy reklamowe (foldery, filmy, kampanie),
e wspolng strong internetowa ,,Region Zambrowski”,

e obecno$¢ na targach, wydarzeniach i1 konferencjach,

e promocj¢ zachet dla 0sob osiedlajacych sie lub inwestujacych.



3. Opracowanie hasta i identyfikacji wizualnej regionu, podkreslajace;j:

® bezpieczenstwo,

e komfort zycia,

e Dblisko$¢ natury,

e doskonatg komunikacje,

e rekreacj¢ 1 zdrowy styl zycia.

4. Wspotprace z Nadlesnictwami w regionie

w zakresie wspolnej promocji terenéw le$nych 1 tras trekkingowych jako kluczowego
naturalnego atutu regionu.

Wnhniosek koncowy

Wnoszg¢ o informacje:

1. Czy istnieje mozliwo$¢ powotania miedzygminnego zespotu ds. promocji regionu?

2. Czy Miasto mogloby przygotowaé wstepny projekt strategii opartej na argumentach
przedstawionych w niniejszej interpelacji?

Z wyrazami szacunku



Zalacznik nr 1

RAPORT: CZYNNIKI WYBORU MIEJSCA ZAMIESZKANIA PRZEZ
MIESZKANCOW

Analiza kluczowych elementow wplywajgcych na decyzje osiedlencze w miastach i gminach

1. Wprowadzenie

Wybdr miejsca do zycia jest jedng z najwazniejszych decyzji podejmowanych przez
mieszkancow. Wpltywa na nig wiele czynnikow — ekonomicznych, spolecznych,
srodowiskowych 1 emocjonalnych. Miasta 1 gminy, ktére chca przyciagaé nowych
mieszkancow, inwestorow oraz zatrzyma¢ mlodych ludzi, musza rozumie¢, jakimi kryteriami
kierujg si¢ wspodtczesne rodziny, seniorzy, osoby pracujace zdalnie oraz migranci wewnetrzni.

Badania krajowe i migdzynarodowe prowadzone przez instytucje takie jak GUS, OECD,
PwC czy UNECE wskazuja, ze czynniki decydujace o atrakcyjnosci osiedlenczej sa w
Europie 1 Polsce podobne. Rosng takze oczekiwania dotyczace jakosci zycia, zieleni
miejskiej, bezpieczenstwa i komfortu codziennego funkcjonowania.

Niniejszy raport przedstawia najwazniejsze elementy, ktoére maja kluczowe znaczenie dla
wyboru miejsca zamieszkania — wraz ze wskazaniem ich znaczenia oraz wptywu na decyzje
mieszkancow.

2. Kluczowe czynniki wyboru miejsca do zycia

2.1. Bezpieczenstwo i stabilnos¢

Znaczenie

Bezpieczenstwo jest najwazniejszym i najczesciej wskazywanym czynnikiem przy wyborze
miejsca zamieszkania — zardwno w badaniach og6lnopolskich, jak i miejskich. Obejmuje
ono:

e bezpieczenstwo fizyczne (niska przestepczosé),
e bezpieczenstwo zdrowotne (dostep do stuzby zdrowia),
e bezpieczenstwo psychiczne (poczucie spokoju, cisza, stabilno$¢),

e bezpieczenstwo komunikacyjne (bezpieczne drogi, przejscia, Sciezki).



Whioski

Mieszkancy wybieraja miejsca, w ktorych:
v moga bez obaw wychowywac dzieci,
v’ czuja spokoj 1 stabilnos¢,

v jest fatwy dostep do lekarza, szpitala lub przychodni,
v infrastruktura jest przewidywalna i bezpieczna.

2.2. Dostep do terenow zielonych i jakosciowe Srodowisko

Znaczenie

Zielen miejska jest jednym z najwazniejszych czynnikdw jakos$ci zycia. Badania wskazuja, ze
mieszkancy sg sktonni nawet doptaca¢ za mieszkanie blisko:

e parkdw,

terenow rekreacyjnych,

o lasow,
e Sciezek spacerowych i rowerowych,
® jezior 1 zalewow.

Tereny zielone wplywaja na zdrowie psychiczne, aktywnos$¢ fizyczng, atrakcyjnos$¢ wizualng
miasta oraz ograniczaja smog i hatas.

Whioski
Najbardziej pozadane pod katem osiedlania sg miasta i gminy, ktére oferuja:

v blisko$¢ natury,

v dostep do lasow lub terendéw rekreacyjnych,
v/ nowoczesne trasy pieszo-rowerowe,

v zadbane parki i zielence.



2.3. Dostep do ushug, infrastruktury i codziennej wygody

Znaczenie

Wspotczesny mieszkaniec oczekuje, by kluczowe ustugi byty dostepne ,,w zasiegu 15
minut”. Tak zwana koncepcja ,,miasta 15-minutowego” staje si¢ standardem.

Kluczowe ustugi to m.in.:
e sklepy,
e apteki,
e komunikacja publiczna,
e instytucje kultury,
e placowki zdrowotne,

e urzedy 1 punkty administracji.

Im tatwiejsze codzienne funkcjonowanie, tym wyzsza atrakcyjno$¢ miasta.

Whioski
Najwigkszg szans¢ na przycigganie mieszkancéw majg miasta:

v kompaktowe,

v uporzadkowane,

v z dobrze rozwini¢tg infrastruktura ustugows,
v oferujace wygode na co dzien.

2.4. Dostep do edukacji — w tym szkolnictwa artystycznego

Znaczenie
Rodziny z dzie¢mi wybierajg miejsca, gdzie:

e s3 dobre zlobki, przedszkola i szkoty,
e jest dostep do zaje¢ dodatkowych,

e istnieje mozliwos$¢ edukacji artystycznej i kulturalne;.



Szkolnictwo artystyczne (szkola muzyczna, ognisko muzyczne, zajecia MOK, chory,
orkiestry, zespoly taneczne) jest wazne, bo:

e podnosi prestiz miejsca,
e rozwija kompetencje spoteczne i kreatywnos¢ mtodych ludzi,
e wzmacnia tozsamos$¢ lokalna,

e wplywa na wybor miasta przez rodziny z wyzszymi ambicjami edukacyjnymi.

Whioski
Miasta atrakcyjne osiedlenczo oferuja:

v/ rozwinigte szkolnictwo podstawowe i $rednie,
v bogatg edukacj¢ kulturalng i artystyczna,
v inwestycje w kultur¢ — MOK, biblioteki, orkiestry, zajecia dla dzieci.

2.5. Dobra komunikacja lokalna i krajowa

Znaczenie

Komunikacja to czynnik czesto decydujacy. Dotyczy to zard6wno dojazdu do pracy, jak 1
ogolnej dostepnosci regionu.

Mieszkancy szukajg miejsc, ktore oferuja:
e szybki dostep do drog ekspresowych,
e krotkie czasy dojazdu do wigkszych miast,

e dobre potaczenia autobusowe lub kolejowe,

® bezpieczng infrastrukture drogowa.

Szczegoblnie atrakcyjne sg miasta potozone przy trasach takich jak S8, S61 (Via Baltica) czy
innych korytarzach transportowych.

Whioski

Miasto z fatwym dojazdem do duzych osrodkow jest chetniej wybierane przez:



v’ osoby pracujace w wigkszych miastach,
v/ inwestorow,
v rodziny szukajace spokoju przy zachowaniu dostepu do rynku pracy.

2.6. Ogolna jakos¢ zycia i estetyka przestrzeni

Znaczenie
Ludzie oceniajg miejsca nie tylko racjonalnie, ale tez emocjonalnie. Wazne s3:

e czysto$¢ miasta,

e cstetyka ulic 1 przestrzeni,

e zadbane budynki i chodniki,
e dostep do kultury i rekreacji,

e klimat lokalny i relacje spoteczne.

b

Miasta czyste, uporzadkowane i spokojne budujg bardzo silne poczucie ,,domu”.

Whioski
Najatrakcyjniejsze do Zycia sg te miasta, ktore oferuja:

v porzadek i estetyke,

v oferte kulturalna,

v rekreacje,

v’ zadbane przestrzenie publiczne.

3. Podsumowanie — najwazniejsze kryteria atrakcyjnosci osiedlenczej
Mieszkancy wybierajg miejsce do zycia tam, gdzie mogg znalez¢:

- bezpieczenstwo fizyczne i zdrowotne

- tereny zielone i nature

- wygode i dostep do ushug

- dobry system edukacji, w tym edukacje artystyczna
- dobra komunikacje¢ lokalng i krajowa

- estetyke, czystos¢ i spokojny klimat miasta

To wtasnie te elementy decyduja o tym, czy miasto jest postrzegane jako przyjazne,
komfortowe, bezpieczne i atrakcyjne do zycia.



Zatacznik nr 2

Propozycja kampanii pod hastem:

ZAMBROW — NAJLEPSZE MIEJSCE DO ZYCIA

Kampania zostala zaprojektowana tak, aby byta spojna, nowoczesna, atrakcyjna i dobrze
przemawiata do mieszkancéw, inwestorow, rodzin oraz oséb spoza regionu.

1. Gléwny cel kampanii

Promocja Zambrowa jako bezpiecznego, zadbanego, dobrze skomunikowanego i pelnego
natury miejsca, idealnego do zycia dla rodzin, senioroéw, mtodych dorostych oraz oso6b
pracujacych zdalnie.

2. Kluczowe filary przekazu

A) Bezpieczenstwo

e niska przestepczosc,
e spokojna atmosfera,
e miasto przyjazne rodzinom i seniorom.

Hasla:

»Zambrow — tu czujesz si¢ bezpiecznie.”
»Miasto, w ktérym mozesz pozwoli¢ dziecku i§¢ samodzielnie do szkoty.”

B) Bliskos¢ natury i rekreacji

e Obszary Natura 2000 w okolicy “Czerwony Bor” i rezerwat przyrody Grabowka,
e Zalew i tereny rekreacyjne,
e czyste powietrze, cisza, spokoj.

Hasla:

»Zielony oddech tuz za rogiem.”
»2Zambrow — pot miasta, pot natury. W sam raz.”



C) Komfort zycia i wygoda

kroétki czas dojazdu do wszystkiego,
dobre szkoty, przedszkola, szkota muzyczna, infrastruktura szkolna (hale sportowe,
sala koncertowa, basen),

e brak korkéw, czyste 1 uporzadkowane ulice.

Hasla:

,»Wygodne zycie bez pospiechu.”
,» Wszystko, czego potrzebujesz, jest blisko.”

D) Doskonala komunikacja

e S8 Warszawa—Biatystok, Trasa s61
e szybki dojazd do Lomzy, Ostrowi, Bialegostoku, Warszawy,

e idealne miejsce dla os6b dojezdzajacych i pracujacych zdalnie.
Hasla:

,Zambrow — blizej, niz myslisz.”
,»W centrum Podlasia. W zasiggu wszystkiego.”

E) Urok miasta i atmosfera

e zadbane ulice, czysto$¢ miasta, estetyka przestrzeni (ozdoby swigteczne, kwiaty
latem)
e kameralny, przyjazny charakter.

Hasla:

»Zakochasz si¢ w spokoju.”
,»Mate miasto, wielkie zycie.”



3. Elementy kampanii

1. Wizerunkowy film promocyjny
Trzy wersje:

e 60 sekund na media spotecznosciowe,
e 3 minuty na YouTube / stron¢ miasta, powiatu i gminy
15 sekund na reklamy Google/FB.

Tresc:

® ujecia Zambrowa z drona,

e lasy Czerwonego Boru, Rezerwat grabowka, zalew, szkoty, placowki kultury,
e jazda po S8 (bliskos¢),

e sceny rodzinne, sport, rekreacja.

2. Outdoor (billboardy)
Umieszczenie billboardow w:

Warszawie,
Biatymstoku,

Lomzy,

Ostrowi Mazowieckiej,

Wysokiem Mazowieckiem.

Propozycje billboardow:

1,,Zambréw — 50 minut od Biategostoku. Najlepsze miejsce do zycia.”
2 ,,Zambrow — cisza, spokoj, natura. Przyjedz i poczuj.”
3 ,,Zambrow — zielone serce Podlasia.”

3. Kampania w social mediach
Facebook, Instagram, YouTube, TikTok.
Seria krétkich filmow:

,Dlaczego wybratem Zambroéw?” — wypowiedzi mieszkancow.
,Zambrow z lotu ptaka.”
,Dzien z zycia w Zambrowie.”

,Natura 2000 Czerwony Bér — naturalny raj tuz obok miasta.”



4. Wspdlna strona internetowa przedsiewziecia np:
zambrownajlepszymiejscem.pl
Sekcje:

,Dlaczego Zambrow?”

interaktywna mapa atrakcji,

infrastruktura (szkoty, przedszkola, sport, kultura),
,,Zambrow dla rodzin”,

,,Zambrow dla seniorow”,

,,Zambrow dla inwestorow”,

»Zambrow dla pracujacych zdalnie”.

wspolne spoty, foldery, plakaty,

integracja promoc;ji terendw Natura 2000 Czerwonego Boru,

szlaki rowerowe 1 trekkingowe jako marka regionu.

S. Spot promocyjny w telewizji regionalnej

Krotkie emisje w TVP3 Biatystok i w mediach lokalnych.

6. Foldery i broszury promocyjne
Do rozdawania na:

targach pracy,
wydarzeniach rodzinnych,
imprezach kulturalnych,

spotkaniach z inwestorami.

7. Przykladowe hasla i slogany kampanii

,2Zambrow — tam gdzie natura jest na wyciagniecie reki.”
,Miasto, do ktorego chce si¢ wracac.”

,,Blisko, wygodnie, bezpiecznie.”

,,Zambrow — Twoje spokojne centrum $wiata.”

8 . Wskazniki realizacji

wzrost ruchu na stronie miasta,
wigksza aktywno$¢ w mediach spotecznos$ciowych,
wzrost zapytan o mieszkania i ustugi lokalne,

zwigkszenie widoczno$ci regionu w mediach regionalnych.
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