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WSTEP

W zwigzku z realizowanym zadaniem wynikajgcym z podpisania umowy z dnia 28.04.2016 z wygranego
w drodze zaproszenia do sktadania ofert w postepowaniu o wartosci nie przekraczajgcej réwnowartosci
kwoty 30 000 euro przetargu na ,Opracowanie strategii promocji miasta Piotrkowa Trybunalskiego na
lata 2017-2021" prezentujemy raport z wykonanych prac.

Zadaniem niniejszego dokumentu jest zaprezentowanie wynikdw prac zgodnie z zapisami umowy:

1.

$2

Przedmiot zamdwienia zostat podzielony na dwa etapy: diagnostyczno-analityczny
oraz strategiczno-planistyczny i obejmie nastepujgce obszary:

Etap | — diagnostyczno-analityczny:

1.1.

1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

1.7.

1.8

Przeprowadzenie badan pierwotnych (ilosciowych i jakosciowych) pod kgtem spotecznym,
gospodarczym i turystycznym.

Analiza obecnego wizerunku Piotrkowa Trybunalskiego w mediach tj. prasa lokalna, regionalna
i ponadregionalna oraz audyt dotychczasowych materiatow promocyjnych miasta przekazanych
przez Zamawiajgcego.

Przeprowadzenie badan wtdrnych - analiza desk research - analiza materiatéw zwigzanych
z Piotrkowem Trybunalskim, w tym dokumentéw strategicznych, ogdlnodostepnych badarn
i analiz przekazanych przez Zamawiajgcego.

Identyfikacja i analiza zasobow marketingowych miasta (bilans zasobéw marketingowych).
Analiza SWOT, w tym analiza uwarunkowan wewnetrznych i zewnetrznych promocji miasta oraz
okreslenie gtdwnych przewag konkurencyjnych.

Analiza konkurencji (okreslenie pozycji Piotrkowa Trybunalskiego na tle miast o podobnym
potencjale i wielkosci).

Przeprowadzenie konsultacji materiatu wypracowanego podczas etapu | prac w Srodowiskach
opiniotwdrczych (warsztaty konsultacyjne).

Opracowanie raportu prezentujgcego wnioski z etapu diagnostyczno-analitycznego.

Wszystkie elementy wskazane w umowie zostaty zrealizowane. Cze$¢ badan wskazato nowe obszary
wymagajgce kolejnych analiz, ktdrych wyniki zostang zaprezentowane w nastepnych etapach prac.



CZESC | - DIAGNOSTYCZNO-ANALITYCZNA

Zadaniem niniejszego etapu prac byfo okreslenie stanu obecnego miasta w zakresie promocji
i wizerunku, w tym najwazniejszych uwarunkowan, gtéwnych zasobdéw marketingowych miasta
oraz kierunkdw projektowania rozwigzan.

1. ZAKRES | SPOSOB PROWADZONYCH BADAN | ANALIZ

Badanie zostato przeprowadzone na potrzeby opracowania Strategii Promocji Miasta Piotrkowa
Trybunalskiego na lata 2017-2021.

CEL BADANIA

\ ¢

ocena obecnego oraz identyfikacja pozagdanego wizerunku
miasta Piotrkowa Trybunalskiego na potrzeby opracowania Strategii Promocji
Miasta Piotrkowa Trybunalskiego na lata 2017-2021

Zgodnie z przyjetym zatozeniem w ramach badania zrealizowano wywiady w obrebie 3 grup
respondentéw:

= mieszkancow Piotrkowa Trybunalskiego,
= turystow odwiedzajgcych Piotrkow Trybunalski
= przedsiebiorcéw z Piotrkowa Trybunalskiego oraz z wojewddztwa tédzkiego.

Taka struktura préby miata w zatozeniu zapewnié¢ kompleksowe rozpoznanie wizerunku Piotrkowa
Trybunalskiego. Do realizacji celéw badania zostaty zastosowane zaréwno metody ilosciowe (wywiady
telefoniczne, wywiady bezposrednie, ankiety internetowe) jak i jakosciowe (telefoniczne wywiady
pogtebione).

Jesli chodzi o strukture respondentéw zaangazowanych do badania - przedstawia sie ona nastepujgco:

= W badaniu uczestniczyto N=100 mieszkancow Piotrkowa Trybunalskiego, w tym 53% kobiet i 47%
mezczyzn. W ramach kazdej grupy wiekowej przebadanych zostato 25 o0séb. Odejscie
od proporcjonalnego doboru préby byto uzasadnione niewielkim rozmiarem préby, ktéry nie pozwolit
de facto na wyodrebnienie istotnych statystycznie zaleznosci. Stad tez prowadzona analiza po pierwsze
miata po czesci charakter jakosciowy, jak réwniez polegata na wycigganiu wnioskéw odrebnie dla kazde;j
z badanych grup mieszkancow.

= Przebadano N=100 przedsiebiorcéow przy wykorzystaniu techniki ilosciowej (CAWI). Z uwagi na duzg
reprezentatywnos¢ mikro przedsiebiorstw (94,4% ogdtu populacji) dobér proby miat charakter
nieproporcjonalny, co zapewnito dotarcie w ramach badania takze do matych, srednich i duzych
przedsiebiorcow. W efekcie grupe badawczg stanowili mikro przedsiebiorcy (66,3%), mate
przedsiebiorstwa (19,8%), Srednie przedsiebiorstwa (9,9%) oraz duze przedsiebiorstwa (4,0%).



W obrebie przebadanej populacji firm 50% stanowili przedsiebiorcy z terenu miasta Piotrkowa
Trybunalskiego i 50% przedsiebiorcy z pozostatej czesci wojewddztwa tédzkiego. Najwiekszg grupe
sposréd wszystkich objetych badaniem przedsiebiorcéw stanowili reprezentanci firm zajmujacych sie
innymi ustugami (22,8%), handlem (15,8%) i ustugami finansowo-ubezpieczeniowymi (5,8%). Ponadto
w badaniu wzieli takze udziat przedstawiciele nastepujgcych branz:

budowlanej,

energetyki,

administracji,
hotelarsko-gastronomicznej,
oswiatowej,
rolniczo-hodowlanej,
motoryzacyjnej,
informatycznej,
zarzgdzania nieruchomosciami,
reklamowej i poligraficznej,
kulturalnej,

ustug ochrony mienia,
transportowej,
telekomunikacyjnej,
medycznej,

produkcji okien,
projektowania,
fotograficznej,

odziezowej,

innej produkgji,
stowarzyszen.

Ponadto wsrdd przedsiebiorcow z Piotrkowa Trybunalskiego zrealizowano N=10 indywidualnych
wywiaddw telefonicznych, w ktérych uczestniczyli przedstawiciele najwazniejszych branz wskazanych w
Strategii rozwoju miasta Piotrkowa Trybunalskiego 2020, tj.:

nowoczesnych ustug logistycznych i dystrybucyjnych (n=3 wywiady),
przemystu maszynowego (n=1 wywiad),

przemystu mechanicznego (n=1 wywiad),

przemystu precyzyjnego - obrébki skrawaniem (n=1 wywiad),
przemystu sportowego (n=1 wywiad),

ustug ochrony mienia i utrzymania porzadku (n=1 wywiad),

ustug budowlanych (n=1 wywiad),

ustug spozywczych (n=1 wywiad).

Przebadano réwniez 50 turystéw odwiedzajgcych Piotrkéw Trybunalski. Wsréd nich wiekszos¢ (78%)
odwiedzito miasto w celach prywatnych, a pozostali w celach biznesowych.
Gtéwnym celem przyjazdu turystéw do miasta byto:

wizyta u znajomych/rodziny — 44,0%,

zwiedzanie — 28,0%,

spotkanie biznesowe —22,0%

udziat w imprezie/wydarzeniu kulturalnym — 2%;
tranzyt — 2%;



= odpowied? niejasna — 2%.
Ponadto niemal trzy czwarte respondentow (72,0% to odwiedzajacy jednodniowi, 26,0% turystéw
przebywato w Piotrkowie Trybunalskim 2-3 dni, a pojedynczy - 2,0%- od 3 do 5 dni). Jednodniowe wizyty
w Piotrkowie Trybunalskim sktadaty osoby, ktdére przybyly do miasta w celu odbycia spotkania
biznesowego oraz w celu zwiedzenia miasta. Dtuzsze pobyty zaplanowaty osoby, ktdre przyjechaty
z wizytg do znajomych/rodziny.

1.1. WNIOSKI Z BADAN DANYCH ZASTANYCH ( WTORNYCH).

Celem badawczym prowadzenia badan i analiz danych zastanych byto uzyskanie mozliwie
najpetniejszego obrazu nakreslonych do tej pory decyzji strategicznych dotyczacych promociji
i wizerunku miasta Piotrkéw Trybunalski.

1.2. DESK RESEARCH

ANALIZA DOKUMENTOW STRATEGICZNYCH.

Zatozenia dotyczace promocji jednostek muszg byé komplementarne z dokumentami réznych szczebli.
W skali kraju dokumenty strategiczne wyznaczajg gtéwne wytyczne i wyznaczajq kierunki dla rozwoju
catego obszaru, w zwigzku z czym nie posiadajg wytycznych dotyczacych promocji mniejszych jednostek.
Dokumenty strategiczne kraju jako cel wyznaczajg wzrost konkurencyjnosci miast, co ma wptyngé
rowniez na promowanie obszaréw na terenie kraju.

Na poziomie wojewddztwa obowigzuje ,Strategia Rozwoju Wojewddztwa tdédzkiego 2020”, ktdra
zgodnie z jej zapisami, wyrdznia Piotrkéw Trybunalski jako osrodek subregionalny, ktéry wchodzi
w sktad obszaru funkcjonalnego Doliny rzeki Pilicy. Piotrkdw Trybunalski moze poszczycié sie cennymi
zasobami przyrodniczymi oraz kulturowymi, co daje mozliwosci do rozwoju w dziedzinie turystyki.

Najwazniejszymi wyzwaniami rozwojowymi, wynikajgcymi z diagnozy stanu obszaru turystycznego
doliny rzeki Pilicy s3:

e stworzenie spdjnego wizerunku obszaru jako atrakcyjnego turystycznie,

e przygotowanie i realizacja zintegrowanych produktéw turystycznych, opartych na walorach
kulturowych i przyrodniczych,

rozwoj turystyki aktywnej oraz bazy turystycznej, rekreacyjnej i sportowej,

wytyczne dokumentu ,,Strategia Rozwoju Miasta Piotrkdw Trybunalski 2020”7,

powstrzymanie degradacji i poprawa czystosci wéd Zalewu Sulejowskiego oraz terendw lesnych,
wprowadzenie systemowych rozwigzan w zakresie gospodarki wodno-sciekowej,

e poprawa dostepnosci transportowej wewnetrznej i zewnetrznej.

Rownoczesnie Piotrkdw Trybunalski jest jednym z partnerdw biorgcych udziat w projekcie ,,Partnerstwo
na rzecz rozwoju obszaru funkcjonalnego Dolina Rzeki Pilicy w powiecie tomaszowskim”. Nadrzednym
celem projektu jest zréwnowazony rozwadj obszaru Doliny Rzeki Pilicy, a jednym z celéw szczegdtowych
jest rozwdj i promowanie turystyki aktywnej w dolinie rzeki Pilicy.
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Zrédto: Strategia Rozwoju Wojewddztwa tédzkiego 2020

Na szczeblu lokalnym, podstawowym dokumentem strategicznym dla miasta jest ,,Strategia Rozwoju
Miasta Piotrkéw Trybunalski 2020”. Dokument ten okresla kierunki oraz polityke dla rozwoju
w kolejnych latach, ktdra bedzie podstawg do podejmowania decyzji w réznych sferach oraz jest
komplementarny z dokumentami strategicznymi wyzszych szczebli. Dzieki takim dokumentom,
planowanie rozwoju jest spdjne i konsekwentne.

Strategia rozwoju przewiduje wyzwania jakie miasto stawia sobie za cel. Wyzwania te sg zgodne z celami
tematycznymi Unii Europejskiej do 2020 roku, Strategia Rozwoju Wojewddztwa tddzkiego 2020,
projektem Regionalnego Programy Operacyjnego Wojewddztwa tdédzkiego na lata 2014-2020 oraz
Planem przeciwdziatania depopulacji w wojewddztwie tédzkim.

Jednym ze strategicznych wyzwan rozwojowych dla miasta jest:

11. Aktywna promocja miasta, wykorzystanie
potencjatu i unikatowego dziedzictwa

kulturowego.




Za pomocg dokumentu, jakim jest Strategia rozwoju, ustala sie cele rozwoju miasta, ktére w przypadku
Piotrkowa Trybunalskiego sg oparte na trzech filarach: spoteczenstwo, gospodarka oraz przestrzen
i infrastruktura.

Promocja miasta zostata ujeta w filarze dotyczgcym GOSPODARKI:

strategiczny:

Rozwoj
innowacyjnej i
konkurencyjnej
gospodarki oraz

calopksaeyiny:

Poprawa atrakcyjnosci turystycznej
miasta i wykorzystanie dziedzictwa
historycznego Atrakcyjna oferta
turystyczna powinna by¢
komplementarna, ztozona z
uzupetniajgcych sie produktow.
Atrakcyjny turystycznie wizerunek
Miasta musi by¢ budowany poprzez

e Promocja piotrkowskich produktéow
turystycznych

e Budowanie atrakcyjnego turystycznie
wizerunku miasta

Dokumenty strategiczne kategoryzujg Piotrkdw Trybunalski jako miasto z potencjatem turystycznym.
Wynika to zaréwno z wyjgtkowych waloréw przyrodniczych jak réwniez spuscizny historycznej,
zabytkéw i wyjatkowych wydarzen kulturalnych.

Piotrkéw Trybunalski korzysta réwniez z wsparcia finansowego Unii Europejskiej dla tworzenia nowych
projektéw. Miasto moze poszczyci¢ sie duzg iloscig zrealizowanych projektéw, ktére w swojej tresci
przewidujg zawsze etap promocji.

Warto zwréci¢ uwage na dwa projekty, ktére wptynety na budowanie nowego wizerunku Piotrkowa
Trybunalskiego jako miasta ciekawego dla turystdw, sg to: ,Rewitalizacja Starego miasta” oraz ,Trakt
Wielu Kultur”. Dzieki pozyskanym srodkom podjeto szereg dziatan promocyjno-reklamowych, ktére
do dzisiaj przynoszg konkretne korzysci i stanowig o przewadze konkurencyjnej w regionie tddzkim.

Ponizej przedstawiamy liste przedsiewzie¢, ktére znacznie poprawity atrakcyjnos$¢ miasta zgodnie
z zatozeniami wczesniej wspomnianej strategii rozwoju.



Wartos *Wartos¢ P Data
. . . Zrodto N . . Status
Lp. [Nazwa projektu ¢ dofinansowa . . Realizacja Nr umowy podpisani .
. . finansowani projektu/
ogotem nia (min zf) aumowy .
a Uwagi
(min z})
1 Infrastruktura Regionalnego Systemu Informaciji Przestrzennej 3,360 2,197 IPIRPO
Wojewddztwa tédzkiego- czes¢ dotyczaca Miasta Piotrkow Trybunalski
Trakt Wielu Kultur - rozwoj potencjatu turystycznego Miasta poprzez i
2 rewitalizacje zabytkowych obszarow Piotrkowa Trybunalskiego 22,500 16,368 IPI RPO| 2008-2010 uchwata ZWt 1301/09 12.08.2009 Zakonczony
Poprawa dostepnosci do krajowej sieci drog (nr 1,8,12,91) poprzez .
3 rozbudowe ul.tédzkiej w Piotrkowie Trybunalskim 13,400 10,104 .1 RPO| 2007-2011 | UDA-RPLD.06.01.00-00-005/09-00 | 20.11.2009 Zakonczony
Rozwdj bazy edukacyjnej poprzez budowe sali sportowej przy ZSP Nr 4 w i
4 |piotrkowie Trybunalskim 9,900 8,409 5.3. RPO| 2009-2010 | UDA-RPLD.01.01.00-00-025/09-00 | 18.06.2009 Zakonczony
Modernizacja i rozbudowa oczyszczalni $ciekow w Piotrkowie . i
5 Trybunalskim 275,761 159,454 IPI POIiS| 2008-2010 | UDA-RPLD-05-03-00-00-033/08-00 | 20.05.2009 Zakonczony
Zajecia terapeutyczno - wspomagajgce dla i
6 niepetnosprawnych uczniow z piotrkowskich szkot 0,198 0,198 9.1.2. POKL| 2003-2011 POIS.01.01.00-00-003/07 02.11.2009 Zakonczony
podstawowych
ZDOBYWAM SWIAT - kompleksowe zajecia wyréwnawcze i i
7 wspierajace rozwdj uczniow klas IV i V piotrkowskich szkot 0,579 0,579 9.1.2. POKL| 2009-2010 | UDA-POKL.09.01.02-10-089/09-00 | 27.11.2009 Zakonczony
podstawowych
Kompleksowe zajecia wyréwnawcze dla uczniéw piotrkowskich szkot i
8 : ) 0,342 0,342 9.1.2. POKL| 2010-2011 | UDA-POKL.09.01.02-10-374/09-00 | 06.08.2010 Zakonczony
gimnazjalnych
Rekultywacja sktadowiska odpadéw w Dotach Brzeskich .
9 2,530 1,880 .2 RPOWL| 2010-2011 | UDA-POKL.09.01.02-10-378/09-00 | 06.08.2010 Zakonczony
Piotrkowska platforma e-learningowa
10 1,370 1,160 IV.2 RPOWL| 2009-2014 | UDA-RPLD.02.02.00-00-011/10-00 | 30.11.2010 Zakonczony

Tabela. Zestawienie projektéw UE 2007-2013




Piotrkowie Trybunalskim poprzez: a. budowe ronda u zbiegu ulic:
Wolborska, Rzemiesinicza, Wierzejska, Wyzwolenia

11 . - . S . 9,470 7,290 8.1 POIIS| 2010-2012 POIS.08.01.00-00-002/10 22.03.2011 Zakonczony
b. rozbudowe skrzyzowania ulic: Krakowskie Przedmiescie, Zeromskiego,
Przedborska, Slaska”

12 |Przeciwdziatanie wykluczeniu cyfrowemu w Piotrkowie Trybunalskim 0,148 0,837 8.3 POIG| 2012-2013 POIG 08.03.00-10-228/11 2012 Zakonczony

13 |Program wyrownywania szans edukacyjnych uczniow kias Il z 0,500 0,500 9.1.2 POKL| 2012-2013 POKL.09.01.02-10-102/11 2012 Zakoriczony
piotrkowskich szkot podstawowych poprzez indywidualizacje naucznia
eRodzina - likwidacja barier wykluczenia cyfrowego na obszarze miasta X

14 ; B 0,780 0,780 8.3 POIG| 2013-2015 POIG 08.03.00-10-147/13-00 26.11.2013 Zakonczony
Piotrkowa Trybunalskiego

15 | TraktWielu Kultur - rozw6j potencjatu turystycznego Miasta poprzez 22,000 18,650|  VI.1RPOWL| 20092014 | UDA-RPLD-06.01.00-00-001/13-00 | 15.07.2013 Zakonczony
rewitalizacje zabytkowych obszaréw Piotrkowa Trybunalskiego - etap Il

16 |Rozwoj e-ustug w Piorkowie Trybunalskim 2,090 1,770 IV.2 RPOWL| 2014-2015 UDA_RPLD-04.02.00-00-048/12-00 | 28.11.2013 Zakonczony
Rozbudowa ul. Rolniczej na odcinku od toréw PKP do ul. Spacerowe;j i

17 |przebudowa ul. Spacerowej wraz z niezbedng infrastrukturg w Piotrkowie 5,413 2,547 I.1. RPOWL | 2013-2015 UDA-RPLD.01.01.00-00-008/15-00 09.02.2016 Zakonczony
Trybunalskim

1-17 Razem: 370,341 233,065

* warto$¢ z pierwotnej umowy o dofinansowanie projektu, wartos¢ ostateczna dofinansowania moze ulec zmianie

zrédto: http://www.piotrkow.pl/gospodarka-t71/fundusze-unijne-t96
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W Piotrkowie Trybunalskim preznie dziata CENTRUM INFORMACIJI TURYSTYCZNEJ, ktére w swoich
dziataniach odpowiada za:

10.

11.

12.

Pozyskiwanie, przetwarzanie iudzielanie kompleksowej informacji turystycznej obejmujacej
miasto Piotrkdw Trybunalski oraz obszar wojewddztwa tédzkiego i kraju.

Wspotprace z branig turystyczng, organizacjami pozarzagdowymi i jednostkami informacji
turystycznej isrodkami masowego przekazu wcelu promowania Miasta, jego oferty
i produktéw turystycznych.

Wdrazanie Programu Rozwoju Turystyki w Piotrkowie Trybunalskim na lata 2009-2015.

Prowadzenie ewidencji ikontroli ,innych obiektéw s$wiadczgcych ustugi hotelarskie” oraz
wydawanie zawiadomien o wpisie do ewidencji.

Organizowanie udziatu w obcych wydarzeniach promocyjnych krajowych i zagranicznych celem
promocji Miasta i waloréw turystycznych.

Bezptatny kolportaz i sprzedaz materiatéw promocyjnych i informacyjnych oraz pamiatek.
Redagowanie i projektowanie wydawnictw i publikacji turystycznych.
Obstuga punktu kasowego.

Prowadzenie portalu informacji turystycznej www.cit.piotrkow.pl oraz uaktualnianie
elektronicznych baz danych na innych stronach www.

Organizowanie wydarzen o charakterze turystycznym.
Kreowanie, rozwdj i promocja produktéw turystycznych.

Monitoring ruchu turystycznego.

Duza czesc¢ z zadan realizowanych przez ten referat dotyczy promocji miasta, produktéw turystycznych,
prowadzenia portali informacyjnych, organizowanie udziatu w wydarzeniach promocyjnych na terenie
kraju jak i za granica.
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1.3. ANALIZA KONKURENCJI

Dla dobrego zdiagnozowania stabych i mocnych stron oraz mozliwosci jednostki zostata stworzona
analiza porownawcza, ktdra pokazuje w jakim stopniu Piotrkdéw Trybunalski jest konkurencyjny
na poziomie rownych siebie jednostek.

Analiza zostata przeprowadzona opierajgc sie o trzy gtéwne cechy:
e Liczbe ludnosci
e Dochdd budzetu na 1 mieszkanca

e Potozenie wzgledem osrodka wojewddzkiego

Zostaty wyszczegélnione wszystkie 923 miasta potozone na terenie Polski (s3 to gminy miejskie oraz
obszary miejskie w gminach miejsko-wiejskich).

Rys. Rozmieszczenie miast w Polsce

Bl rizsta wojewodzkie
B risia

odlegtost 20-40 km

zrédto: opracowanie wtasne
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Rys. Rozmieszczenie miast o zblizonej liczbie ludnosci (70 000 — 80 000 mieszkancéw)
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Zrédto: opracowanie wiasne

Ze wszystkich wyszczegdlnionych miast zostaty wybrane gminy o podobne;j liczbie ludnosci jakg posiada

Piotrkéw Trybunalski (74583 — dane na rok 2015). Wsrdd tych miast znalazty sie:

e Mystowice

e Ostrowiec Swietokrzyski
e Lublin

e Siedlce

e Ostrow Wielkopolski

e Konin

e Inowroctaw

e Pita
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Rys. Miasta w Polsce z dochodem zblizonym do Piotrkowa Trybunalskiego (4 700 — 5 000 zt/o0s.)
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Zrédto: opracowanie wiasne

W kolejnym etapie zostaty wyszczegdlnione miasta, ktére (wg danych GUS), wykazujg podobne dochody
na jednego mieszkarnica jak Piotrkdw Trybunalski (4 891,64 zt/1 mieszkanca). Wybrane miasta to:

e teknica

e Szklarska Poreba
e Rybnik

e Tarnéw

e Nowy Sgcz

e Tarnobrzeg

e t4d?

e tomza

e Gdynia
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Rys. Miasta potozone w odlegtosci 20-40 km od granicy miast wojewddzkich w Polsce
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zrédto: opracowanie wtasne
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Trzecim etapem byto wyznaczenie stref, w ktdrych znalazty sie miasta zlokalizowane 20-40 kilometréw
od miast wojewddzkich w Polsce. Odlegtos¢ byta wytyczona wzgledem potozenia Piotrkowa
Trybunalskiego.

Rys. Miasta potozone w odlegtosci 20-40 km od granicy miast wojewddzkich w Polsce i zblizone pod
katem dochodu na mieszkanca lub liczby ludnosci
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odlegtos¢ 20-40 km od miast wojewddzkich

zrédto: opracowanie wtasne

Wszystkie wyzej stworzone analizy daty wypadkowa mape, na ktdrej znalazty sie miasta spetniajgce
przynajmniej dwie ustalone poczgtkowo cechy, w zwigzku z czym zostaty réwniez wybrane do analizy
poréwnawcze;.
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Miasta, ktére posiadajg cechy o zblizonych wartosciach do Piotrkowa Trybunalskiego, wybrane
do dalszej analizy to:

e Mystowice
e Tarndow
e [nowroctaw

Rys. Miasta z obszaru wojewddztwa tédzkiego o wskaznikach zblizonych do Piotrkowa Trybunalskiego
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zrédto: opracowanie wtasne

Dla dobrego efektu badania, oprécz poréwnania Piotrkowa Trybunalskiego z miastami z Polski nalezy
rowniez wzigé pod uwage skale wojewddztwa.
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Tabela. Miasta z obszaru tédzkiego o wskaznikach zblizonych do Piotrkowa Trybunalskiego:

Liczba

., . | Dochéd (zt / 1 mieszkarica)
ludnosci

zadek b.d.
Btaszki 2241 b.d.
Wolborz 2362 b.d.
Kamiensk 2 875 b.d.
Uniejéw 3051 b.d.
Biata Rawska 3237 b.d.
Warta 3339 b.d.
Ztoczew 3378 b.d.

zgow 3393 b.d.

trykow 3536 b.d.

rzedborz 3697 b.d.
Drzewica 3984 b.d.
Kros$niewice 4498 b.d.
Dziatoszyn 6 147 b.d.

ulejow 6 360 b.d.

ajeczno 6791 b.d.

uszyn 7309 b.d.

oddebice 7771 b.d.

elow 7785 b.d.
Zychlin 8537 b.d.

8653 b.d.

Brzeziny 12577 3082,53
Koluszki 13370 b.d.
teczyca 14 660 3189,25
Gtowno 14 759 2410,03
Rawa Mazowiecka 17 737 3 224,95
Konstantynow tédzki 17 857 2652,39
Ozorkow 20068 2 859,09
21224 b.d.

Opoczno 21965 b.d.
towicz 29 169 2992,24
ieradz 43 071 3 056,49
dunska Wola 43 310 2 512,65
45371 3359,17

adomsko 47 399 3 144,46
kierniewice 48 660 4.002,87
gierz 57 390 2797,04

Betchatow 3017,25

Pabianice
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Ze skali wojewddztwa do dalszej analizy zostaty wybrane miasta: Tomaszédw Mazowiecki oraz Pabianice,
ktére okazaty sie najbardziej podobne do Piotrkowa Trybunalskiego.
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Rys. Stolice subregiondw w wojewddztwach sgsiadujacych z wojewddztwem téddzkim.
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zrédto: opracowanie wtasne
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Tabela. Liczba ludnosci oraz dochdd dla stolic subregionéw w wojewddztwach sgsiadujgcych
z wojewddztwem téddzkim

MIASTO Liczba ludnosci Dochéd (zt / 1 mieszkarica)
Konskie 20059 b.d.
Kluczbork 24410 b.d.
Brzeg 36 675 2 809,79
Ciechanéw 44 585 3559,18
Nysa 44775 b.d.
Starachowice 50679 2 812,94
Ostroteka 52611 5045,12
Kedzierzyn-Kozle 62 840 3336,62
Leszno 64 616 4 479,43
Gniezno 69 686 2925,17
Ostrowiec Swietokrzyski 71728 2 603,18
Pita 74333 3330,77
Piotrkéw Trybunalski. 75 608 4 891,64
Konin 76 547 5261,49
Siedlce 76 603 5558,82
Rybnik 140052 4776,78
Bielsko-Biata 173013 4 633,05
Radom 217201 4522,69
Czestochowa 230123 4 555,20

zrédto: opracowanie wtasne

Z wyznaczonych stolic subregiondw do dalszych analiz zostaty wybrane miasta: Pita oraz Ostrowiec
Swietokrzyski.

Finalnie do badania podobienstw i réznic oraz konkurencyjnosci, zostaty wybrane nastepujace jednostki:
e Pifa

e Ostrowiec Swietokrzyski

e Tomaszéw Mazowiecki

e Pabianice

e Mystowice

e Tarnéw

e Inowroctaw

Na potrzeby opracowania analizy, ktéra ma na celu poréwnanie Piotrowa Trybunalskiego do innych
gmin, zostaty wykorzystane wskazniki (dane z 2014 roku wg danych GUS) obrazujgce nizej wymienione
obszary.

POTENCJAt LUDNOSCIOWY
= Przyrost naturalny (na 1000 ludnosci)
= Saldo migracji
= Wskaznik obcigzenia demograficznego (ludnosé¢ w wieku poprodukcyjnym na 100 oséb w wieku
przedprodukcyjnym)
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POTENCJAt GOSPODARCZY | PRZEDSIEBIORCZOSC:
= Podmioty nowo zarejestrowane wg sektoréw wtasnosciowych: sektor prywatny (na 10 tys.
mieszkancow)
= Podmioty: ogétem (na 10 tys. mieszkancéw)
= Sklepy: supermarkety, domy towarowe, domy (obiekty) handlowe
POTENCJAt EDUKACYIJNY:
= Skolaryzacja (brutto w gimnazjach)
= Komputeryzacja szkét (uczniowie przypadajgcy na 1 komputer z dostepem do Internetu
przeznaczonym do uzytku uczniéw w szkotach podstawowych i gimnazjach)
= Zdawalno$¢ egzamindw maturalnych: licea ogdlnoksztatcgce (%)
= Kluby sportowe

POTENCJAt KULTURALNY:
= Biblioteki (liczba)
= Domy, osrodki kultury

POTENCJAL TURYSTYCZNY:
= Turystyczne obiekty noclegowe: ogdétem (miejsca w obiektach)
= Korzystajacy z noclegéw turysci zagraniczni (osoby)
= Muzea (ilos¢)

Tabela. Potencjat ludnosciowy, gospodarczy i przedsiebiorczo$¢ w wybranych miastach

LUDNOSC GOSPODARKA
MlASTO Przyrost Saldo ; Ob;,;,:re_nia POQdonsupo.ty Podmioty gosp. . Sk!epy .

naturalny migracji e — e Zare?;xov‘.’ane wielkopowierzchniowe

Pabianice -4,7 -141 158,2 1021 627 17
Tomaszéw Mazowiecki -3,5 -160 130,1 843 456 14
-0,7 -293 121,2 991 615 24

Tarnéw -0,5 -311 135,6 1004 923 36
Mystowice -0,2 -106 104,6 946 591 16
Ostrowiec Swietokrzyski -3,5 -352 147,4 1078 504 20
Pita -0,7 -222 106,2 1153 709 24
Inowroctaw -2,7 -216 129,9 924 673 25

zrédto: opracowanie wtasne/ dane wg GUS (2014)

Tabela. Potencjat edukacyjny, kulturalny i turystyczny

EDUKACIA KULTURA TURYSTYKA

M IASTO SeEREE Kom[:)utery— Zezaz::;:‘?: Biblioteki BNy by Noclegi Turyhéci . Muzea
(%) zacja (%) maturalnych kultury sportowe zagraniczni
(%)

|Pabianice 90,675 100,00 87,3 5 4 15 422 2735 1
Tomaszéw Mazowiecki 105,21 93,75 91,8 3 23 306 1090 2

101,735 94,45 88,6 10 2 30 613 3055 1
Tarnéw 108,545 80,56 79,8 10 9 15 850 8146 2
Mystowice 94,01 93,75 98,4 10 6 40 106 367 4
Ostrowiec Swietokrzyski 97,58 83,66 90,6 3 1 25 520 1688 1
Pita 105,53 88,31 82,1 10 3 33 800 6360 2
Inowroctaw 107,855 85,72 87,4 7 4 11 1805 704 1

zrédto: opracowanie wtasne/ dane wg GUS (2014)
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Przyrost naturalny

Mystowice

zrédto: opracowanie wiasne
Saldo migrac;ji

-50
-100
-150
-200
-250
-300
-350
-400

zrédto: opracowanie wtasne

Wspatczynnik obcigzenia demograficznego

zrédto: opracowanie wtasne

POTENCJAL LUDNOSCIOWY

We wszystkich badanych miastach przyrost naturalny jest ujemny, co Swiadczy o nadwyzce
zgonow nad urodzeniami mieszkaincéw. W Piotrkowie Trybunalskim wida¢, ze ten wskaznik jest
na niskim poziomie, jednak saldo migracji jest wyraznie ujemne, co oznacza, ze dodatkowo
duza liczba 0sdb opuszcza miasto.
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Dodatkowo zostat pokazany wykres ksztattowania sie wspodfczynnika obcigzenia
demograficznego, ktéry okresla ludnos¢ w wieku poprodukcyjnym na 100 oséb w wieku
produkcyjnym. Pomimo, iz ten wspodtczynnik przekracza 100 to w porédwnaniu z innymi
miastami wypada bardzo dobrze. Swiadczy to o tym, ze spoteczeristwo nie jest znacznie
starzejace sie.

Podmioty gospodarcze ogotem
1400

1200

1000
800
600
400
200

zrédto: opracowanie wtasne

Podmioty gospodarcze nowozarejestrowane

1000
900
800
700
600
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400
300
200
100

zrédto: opracowanie wtasne

Sklepy wielkopowierzchniowe
40

zrédto: opracowanie wtasne
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POTENCJAL GOSPODARCZY

W tym dziale zostaty zaprezentowane wykresy dotyczace zagadanien gospodarczych. llos¢
podmiotéw gospodarczych w poszczegdlnych miastach nie rézni sie znaczaco, jednak przy
wyszczegdlnieniu nowozarejestowanych podmiotéw gospodarczych to Piotrkéw Trybunalski
jest na czwartym miejscu. Patrzac na udziat podmiotéw nowozarejestowanych do ogdlnej liczby
podmiotéw wida¢, ze miasto znaczgco rozwija sie w zakresie gospodarki. ROwniez widac, ze w
miescie istnieje duzo sklepoéw wielkopowierzchniowych, co $wiadczy o checi przedsiebiorcéw
do inwestowania na obszarze miasta.

Skolaryzacja
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80
zrédto: opracowanie wtasne

Komputeryzacja
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zrédto: opracowanie wtasne

Zdawalnos¢ egzaminow maturalnych
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zrédto: opracowanie wtasne
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POTENCJAL EDUKACYJNY

Piotrkéw Trybunalski moze poszczycié sie wysokim poziomem komputeryzacji (uczniowie przypadajacy
na 1 komputer z dostepem do Internetu przeznaczony do uzytku uczniéw w szkotach podstawowych
i gimnazjach) — wyzszy wskaznik wykazuje tylko miasto Pabianice. Réwniez skolaryzacja, czyli odsetek
0s6b uczacych sie obliczany w stosunku do liczby ludnosci w okreslonym przedziale wiekowym (w tym
przypadku gimnazja), jest na wysokim poziomie, jednak w pordwnaniu do badanych miast, jest to niski
poziom. Zdawalnos$¢ egzamindw maturalnych jest poréwnywalna we wszystkich miastach. Najwyzsza
zdawalnosc¢ jest w Pile, a najnizsza w Tomaszowie Mazowieckim.

Biblioteki

12

zrédto: opracowanie wiasne

Domu kultury

[y
o
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zrédto: opracowanie wtasne
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Kluby sportowe

zrédto: opracowanie wtasne

POTENCJAL KULTURALNY

Na badanie potencjatu kulturalnego natozyta sie ilos¢ bibliotek, domdw kultury oraz klubéw sportowych.
Piotrkédw Trybunalski wyrdznia sie duzg liczbg klubéw sportowych. W tym przypadku najbardziej
konkurencyjne jest miasto Mystowice oraz Pita. llo$¢ bibliotek w Piotrkowie Trybunalskim jest taka sama
jak w Tarnowie, Mystowicach oraz Pile. Wykres przedstawiajacy ilos¢ doméw kultury, prawie
najmniejsza ilo$¢ dla Piotrkowa Trybunalskiego, w pordwnaniu do innych miast.

Noclegi
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Zrédto: opracowanie wtasne

Turysci zagraniczni
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zrédto: opracowanie wtasne
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Muzea
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zrédto: opracowanie wtasne

POTENCIJAL TURYSTYCZNY

Potencjat turystyczny jest mocnym atutem Piotrkowa Trybunalskiego. Wyniki wykreséw pokazuja tylko,
ze jest konkurencyjny. W tym przypadku najwiekszg konkurencjg jest Tarnéw oraz Pita. Piotrkow
Trybunalski jest trzeci co do ilosci przyjmowanych turystéw z innych krajéw. Jest to duzy potencjat, ktéry
miasto powinno wykorzysta¢ na rzecz promocji oraz kreowania wizerunku.

Piotrkéw Trybunalski jest niewatpliwie miastem, ktére moze by¢ duzg konkurencjg dla jednostek tego
samego szczebla. Najbardziej wyrdzniajgcy sie sferg jest turystyka. Widaé, ze miasto posiada mocng
baze noclegowg oraz ruch turystéw zagranicznych jest na wysokim poziomie. Niestety miasto nie moze
sie poszczyci¢ liczbg muzedw czy domoéw kultury, a dla dobrego wykorzystania bazy nocegowej,
zapewnienie atrakcji turystycznych czy spedzania wolnego czasu jest niezbedne. Miasto posiada 30
klubow sportowych, co wyjatkowo wyrdznia sie sposrod wskaznikéw innych miast.

Przyrost naturalny Piotrkowa Trybunalskiego, w poréwnaniu do innych miast jest na niskim poziomie.
Mimo to wspodtczynnik obcigzenia demograficznego, czyli ludnos¢ w wieku poprodukcyjnym na 100 oséb
w wieku przedprodukcyjnym, jest wiekszy niz 100, co swiadczy o tym, ze dominuje ludnos¢ w wieku
poprodukcyjnym. Swiadczy to o spoteczerstwie starzejgcym sie oraz mozliwym odptywie mtodych ludzi
do innych miast.

Z danych zawartych z tabeli wnioskowa¢ mozna, ze najwiekszg konkurencjg dla Piotrkowa
Trybunalskiego mogg by¢ miasta Tarndéw oraz Pita, ktére w tym zestawieniu wykazujg sie najlepszymi
wskaznikami.

1.4. ANALIZA OBECNEGO WIZERUNKU PIOTRKOWA TRYBUNALSKIEGO
W MEDIACH
Badania wizerunku miasta w mediach ogdlponoplskich polegajg na odnalezieniu frazy ,Piotrkéw
Tybunalski” wsréd artykutdw. Nastepnie trzeba okreslic w kolejnym etapie prac ilos¢ wystepowania

takiej zadanej frazy, charakter tresci artykutu, nastawienie autora do miasta oraz gtéwny wydzwiek
materiatu prasowego.
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W obecnym etapie prac wyselekcjonowalismy na bazie ogdnopolskich badan czytelnictwa prasy tytuty
dziennikéw oraz tygodnikow:

FAKT GAZETA CODZIENNA
PRZEGLAD SPORTOWY
GAZETA WYBORCZA
DZIENNIK GAZETA PRAWNA
POLITYKA

NEWSWEEK POLSKA

W SIECI

WPROST

Dodatkowo ze wzgledu na jako$¢ cytowania mierzong iloscig cytowan wybrane zostaty internetowe
portale informacyjne do dalszych badan jakosciowych:

www.onet.pl
www.wp.pl
www.tvn24.pl

W kolejnym etapie prac dokonana zostata analiza semantyczna wybranych, wyjatkowych artykutow.
Mozna stwierdzi¢ bazujgc na dotychczasowym opracowaniu, ze obraz miasta wytaniajgcy sie z mediéw
ogodlnopolskich odbiega od zatozen strategicznych ww. dokumentdw. Nie jest réwniez spdjny
z podejmowanymi dziataniami promocyjno-informacyjnymi realizowanymi poprzez projekty
dofinansowane przez Regionalny Program Operacyjny Wojewddztwa tddzkiego.

W nastepnej czesci dokumentu wskazano kierunki i niezbedne dziatania, ktérych celem bedzie poprawa
dzisiejszego stanu.

1.5. AUDYT DOTYCHCZASOWYCH MATERIALOW PROMOCYJNYCH MIASTA

Miasto posiada dwie gtdéwne linie materiatow promocyjnych. Pierwsza z nich wynika z prowadzonego
projektu , Traktu Wielu Kultur”. Wsrdd najciekawszych publikacji warto zwrdéci¢ uwage na ciekawe
pocztowki obrazujgce zabytki ww. traktu, po ktdrym mozna spacerowac oraz niepowtarzalne gadzety
tj.: jarmutka.
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http://www.onet.pl/
http://www.wp.pl/
http://www.tvn24.pl/

PIOTRKOW
TRYBUNAL SN

www, plotrkow. pl

Pocztowka drewniana Pocztéwka drewniana
Cena za sztukg 3,69 zi Cona za sziuing 3,69 24

Pocztowka drewniana Pocztéwka drewniana
Cana 23 szhuikg 3,69 zt Cana za schikg 3,69z

[]

Kolejng ciekawg aktywnoscig miasta jest seria wydawnicza szykowana z okazji 800-lecia miasta, ktéra

zapowiada przysztoroczne dziatania wizerunkowe Piotrkowa Trybunalskiego:
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seria wydawnicza

Biblioteka Piotrkow 800

Seria wydawnicza Biblioteka Piotrkéw 800 to zbiér wydawnictw
zwigzanych z dawng i wspélczesna historig miasta, literatura czy kultury.
Notki biograficzne autoréw oraz aktualna lista dostgpnych wydawnictw
znajduja si¢ na stronie www.piotrkow.pl w zakladce Historia i kultura,
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1.6. WNIOSKI Z BADAN PIERWOTNYCH

1.6.1. BADANIE MIESZKANCOW

Badanie wizerunku Piotrkowa Trybunalskiego opierato sie w duzym stopniu na identyfikacji skojarzen,
jakie respondenci majg z miastem. Dokonane tu obserwacje sg o tyle cenne, ze pozwalajg wychwycic
nie wspomagany zadnymi sugestiami oraz podpowiedziami, spontaniczny wizerunek miasta.
Z przeprowadzonej analizy udzielonych odpowiedzi wynikajg nastepujgce konkluzje.

Skojarzenia sg do$¢ ogdlne. Stosunkowo mato jest odwotan
do konkretéw.

Maja w duzym stopniu zwigzek z dziedzictwem historycznym
i zabytkami.

Zwraca sie uwage na potozenie Piotrkowa, zaréwno pod
wzgledem komunikacyjnym, jak i waloréw turystycznych
okolicy.

Z podawanych skojarzen wynika duze przywigzanie
emocjonalne mieszkarncéw miasta (duzo skojarzen
sentymentalnych).

Mozna dopatrywac sie duzych aspiracji mieszkancow
odnosnie swojego miasta oraz jego roli.

Przechodzac do bardziej szczegétowych analiz mozna stwierdzi¢, ze skojarzenia majg w duzej mierze
duzy podktad emocjonalny i sentymentalny. Oscylujg wokét osobistych doswiadczen z miastem, jako
miejscem dziecinstwa, pochodzenia, zamieszkania rodziny etc. Najczesciej pierwszym stowem, jakie
przychodzito respondentom na mysl, kiedy mysleli o Piotrkowie Trybunalskim w przypadku
mieszkancéw byto miasto rodzinne. Takie odpowiedzi udzielita jedna czwarta (24,8%) uczestnikdw
badania. Kolejnym wskazaniem w tej grupie respondentdéw byto fadne miasto, na ktére wskazato 10,9%
respondentéw. Niemal 9% wskazywato na miasto, ktdre sie zmienia, a wiec takie, ktére prowadzi
inwestycje, gtéwnie w infrastrukture. A blisko 7% w pierwszej kolejnosci pomyslato o gtéwnych
zabytkach Piotrkowa Trybunalskiego, tj. Starym Miescie, Rynku czy Zamku Krélewskim. Zwraca na
pewno uwage relatywnie czeste pojawianie sie skojarzen odwotujacych sie do dziedzictwa
historycznego, czy to w postaci wspomnianych wyzej zabytkdw, czy chociazby tradycji parlamentarnych
czy trybunalskich.

Trzeba tez wskazaé, ze nie brakuje i negatywnych konotacji. Czesci mieszkarncéw miasto kojarzy sie
bowiem ze stagnacjg i brakiem rozwoju. Zwraca przy tym uwage, ze jeden na dziesieciu respondentéw
albo nie potrafit podac zadnego skojarzenia, albo tez udzielit odpowiedzi na tyle niejasnej, ze de facto
nie prowadzita ona do zadnego wniosku. To réwniez Swiadczy o tym, ze jest stosunkowo duza przestrzen
niezagospodarowana, jesli chodzi o komunikacje wizerunku Piotrkowa Trybunalskiego.
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Wykres 1. Pierwsze skojarzenia z Piotrkowem Trybunalskim wg mieszkancéw

miasto rodzinne 24,8%
tadne miasto

trudno powiedzie¢/odpowiedz niejasna

miasto, ktdre sie zmienia (iwestycje, infrastruktura)
Stare Miasto/Rynek/Zamek

stagnacja, brak rozwoju

z czyms$ pozytywnym

Parlamentaryzm/Trybunat

nuda, brak mozliwosci spedzania czasu

mate miasto

dobre miasto

fajne miasto

z pustka, bieda

miasto z historig

pitka nozna

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

Poza tym wskazywane byty takie cechy, jakie wczesniej pojawiaty sie w odpowiedziach mieszkaricéow
i byty one bardzo rozproszone. Swiadczy to o tym, ze Piotrkdw Trybunalski poza szeroko rozumianym
dziedzictwem historycznym z jednej strony nie posiada wyrazistego atrybutu, z drugiej natomiast zwraca
sie szczegdlnie duzg uwage (zaréwno krytyczng, jak i pochwalng) w odniesieniu do jakosci zycia w
miescie i jego estetyki. Respondenci wymieniali nastepujgce cechy:

= mate miasto — 10,0%,

= blisko$¢ Zalewu Sulewskiego — 8,0%,

= historia — 8,0%,

u restauracje, piwiarnie — 8,0%,

= potozenie przy gtéwnych trasach — 6,0%,

= cisza, spokdj—6,0%,

=  nuda, brak rozrywek — 6,0%,

= kluby sportowe — 6,0%,

= przytulny, fadny, przyjazny — 6,0%,

=  blisko todzi - 4,0%,

= jezioro Bugaj—4,0%,

= znane osoby (Anita Lipnicka, Antoni Macierewicz) — 4,0%,

*  rodzina/znajomi— 4,0%,

= dawne zaktady przemystowe —4,0%,

= polityka — 4,0%,

= zty stan drég —4,0%,

= duza liczba sklepéw — 4,0%,

= koscioty — 4,0%,

= zasSciankowos$¢ —4,0%,

= tadny park —4,0%,
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=  trudno powiedzie¢ —4,0%

= Aeroklub—2,0%,

= Srodek Polski—2,0%,

= infantylna nazwa miasta —2,0%,

= kino/plan filmowy — 2,0%,

= klasyka/retro—2,0%,

=  antykwariat — 2,0%,

= jesien —2,0%,

= mili ludzie — 2,0%,

=  patologia—2,0%,

= przemyst meblowy —2,0%,

= przestronnosé¢ —2,0%,

= waskie ulice — 2,0%,

= wyludniony —2,0%,

= wystawa u sidstr —2,0%,

= wiezienie —2,0%.
Za gtéwna zalete mieszkancy Piotrkowa Trybunalskiego uznali jego strategiczne potozenie w centrum
kraju, ktére wptywa na jego dobre skomunikowanie. Takiego zdania byta jedna czwarta mieszkaricéw
uczestniczacych w badaniu. Te ceche jako zalete wskazywaty przede wszystkim osoby w wieku 25-39 lat
(84,2% wszystkich oséb z tej grupy wiekowej) oraz w wieku 40-59 lat (45% wszystkich osdb z tej grupy
wiekowej) (vide zbiorcze zestawienie odpowiedzi ponizej). Walor ten doceniajg przede wszystkim osoby,

ktore aktywnie uczestniczg w zyciu gospodarczym miasta, a wiec sg pracownikami lokalnych firm badz
ich wiascicielami.

Wykres 4. Zalety Piotrkowa Trybunalskiego wg mieszkarncow

atrakcyjne potozenie w centrum Polski
ciche, spokojne i niewielkie miasto
duzo inwestycji rowzojowych

duzo zieleni i parkow

bezpieczne, przyjazne dla ludzi
pozostate pojedynczo wskazywane
posiada atrakcje turystyczne/zabytki
dobra komunikacja miejska

mozna wszystko zatatwié¢ w jeden dzien
coraz wiecej sie tu dzieje (wydarzenia, imprezy)
bogata historia

atrakcyjna okolica (zalew, lasy)

dobre zaplecze handlowe

miasto jak wiele innych, nie ma zalet

duzo szkét

dobrze zarzadzane

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego
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Jako kolejne zalety miasta wskazywano cisze i spokdj, ktdre wynikajg z faktu, iz Piotrkéw Trybunalski nie
jest duzym miastem — 13,5% respondentéw. Co ciekawe cechy te sg dostrzegane gtéwnie przez osoby z
najmtodszej grupy wiekowej, czyli 18-25 lat (26,1%) oraz osoby w srednim wieku 40-59 lat (30,0%).

Dostrzegane i uznawane przez mieszkancéw za zalety sg réwniez licznie podejmowane w miescie
inwestycje komunalne, mieszkaniowe oraz drogowe (12,2% wskazan). Dostrzegaty to gtéwnie osoby
w Srednim wieku i starsze (33% respondentéw z grupy wiekowej 60 i wiecej lat oraz 25,0% sposrod
mieszkancow pomiedzy 40. a 59. rokiem zycia).

Niemal 7% uczestnikdw badania wskazywato jako zalety réwniez bezpieczenstwo i zapewnienie
wszystkich potrzeb mieszkancéw miasta oraz duzg ilos¢ zieleni oraz parkdéw, a wiec miejsc, w ktdrych
mozna odpoczyc i sie zrelaksowad.

Uwzgledniajagc  kompleksowo opinie przedstawicieli poszczegdlnych grup wiekowych za zalety
uznawane byty przede wszystkim?:
= osoby w wieku 18-24 lata:
= ciche, spokojne, niewielkie miasto — 26,1%,
= bezpieczne, przyjazne dla ludzi miasto — 21,7%,
= atrakcyjne potozenie w centrum Polski—17,4%,
= bogata historia—17,4%,
= osoby w wieku 25-39 lat:
= atrakcyjne potozenie w centrum Polski — 84,2%,
= ciche, spokojne, niewielkie miasto — 21,1%,
= duzo inwestycji rozwojowych — 10,3%,
= atrakcyjna okolica (lasy, zalew) — 10,3%,
= osoby w wieku 40-59 lat:
= atrakcyjne potozenie w centrum Polski — 45,0%,
= ciche, spokojne, niewielkie miasto — 30,0%,
= duzZo inwestycji rozwojowych — 25,0%,
= bezpieczne, przyjazne dla ludzi miasto —20,0%,
= osoby w wieku 60 lat i starsze:
= atrakcyjne potozenie w centrum Polski — 33,3%,
= duzZo inwestycji rozwojowych — 33,3%,
= duzo zieleni i parkdéw — 20,8%,
= ciche, spokojne, niewielkie miasto — 16,7%.

Mieszkancy w duzej mierze skupili sie na cechach, ktére wyrdzniajg Piotrkdw Trybunalski sposrdd innych
miast — dogodna lokalizacja, ale takze na zaletach, ktére wptywajg na ich komfort zycia w miescie —
spokdj, cisza, bezpieczenstwo. To dos¢ oczywiste, poniewaz poszczegdlne grupy odbiorcow skupiajg sie
na wtasciwosciach miejsca uzytecznych z punktu widzenia ich osobistych doswiadczen.

Warto zauwazyé, ze chociaz Piotrkdw Trybunalski kojarzy sie mieszkaricom przede wszystkim
z bogatg historig, to dostrzegajg oni wiele zalet miasta, ktére nie sg zwigzane z jego dziedzictwem
historycznym, ale oddziatujg na zadowolenie mieszkarncow.

Przedsiebiorcy odnoszac sie do waloréw i zalet Piotrkowa Trybunalskiego takze zwracali uwage na jego
strategiczne potozenie geograficzne w Centralnej Polsce. Podkreslali przy tym, ze ma to istotny wptyw
na prowadzenie dziatalnosci gospodarczej, np. poprzez obnizenie kosztéw transportu.

' Odpowiedzi nie sumujg sie do 100%, gdyz respondenci mieli mozliwo$¢ wskazania wigcej niz 1 odpowiedz.
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Jako gtéwng wade miasta mieszkarncy wskazywali bezrobocie i brak duzych zaktadéw pracy — 20,3%
wskazan, a takze zty stan infrastruktury miejskiej, tj. chodnikéw i drég — 10,5% i ubogg oferte miejsc do
spedzania wolnego czasu — 7,8%. S3 to réwniez spojrzenia oséb w mniej lub bardziej bezposredni
sposéb odwotujgce sie do komfortu zycia w miescie.

drogi i chodniki wymagajace budowy lub naprawy

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

niewiele miejsc do spedzania czasu wolnego

Wykres . Wady Piotrkowa Trybunalskiego wg mieszkancow

bezrobocie/brak duzych zaktadéw pracy

pozostate

zarzadzanie miastem

staba stuzba zdrowia

duzo zaniedbanych budynkéw
jest brudno

mato $ciezek rowerowych

miasto emerytéw

staba infrastruktura
nieuporzadkowany ruch miejski
mato imprez kulturalnych, sportowych,...
korki na ulicach

komunikacja miejska

mata oferta wydarzen dla dzieci
niezbyt bezpiecznie

jest nudno

brak perspektyw dla mtodych ludzi
za duzo marketéw i bankéw

mato zieleni/parkéw

bieda

niewiele inwestycji

nie wiem/nie ma wad

Uwzgledniajac poszczegdlne grupy wiekowe za wady uznawane byty przede wszystkim?:

= osoby w wieku 18-24 lata:

zty stan infrastruktury miejskiej — 21,7%,

bezrobocie/brak duzych zaktadéw pracy — 17,4%,

zarzgdzanie miastem — 17,4%,

niewiele mozliwosci/miejsc do spedzania wolnego czasu — 13,0%,

zty stan komunikacji miejskiej (brak nocnych linii, stary tabor) — 13,0%,
duzo zaniedbanych budynkéw — 13,0%,

= osoby w wieku 25-39 lat:

bezrobocie/brak duzych zaktadéw pracy — 19,0%,

2 Odpowiedzi nie sumujq sie do 100%, gdyz respondenci mieli mozliwos¢ wskazania wiecej niz 1 odpowiedz.
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= niewiele mozliwosci/miejsc do spedzania wolnego czasu — 19,0%,
= ziy stan infrastruktury miejskiej — 14,3%,
= braki winfrastrukturze — 14,3%,
= osoby w wieku 40-59 lat:
= bezrobocie/brak duzych zaktadéw pracy — 63,6%,
= niewiele mozliwosci/miejsc do spedzania wolnego czasu — 18,2%,
= 7ty stan infrastruktury miejskiej — 13,6%,
= zty stan stuzby zdrowia — 13,6%,
= osoby w wieku 60 lat i starsze:
= bezrobocie/brak duzych zaktadéw pracy — 37,5%,
= zty stan infrastruktury miejskiej — 20,8%,
=  zarzadzanie miastem —20,8%,
= zlty stan stuzby zdrowia — 12,5%,
= starzejace sie spoteczenstwo —12,5%,
=  mato $ciezek rowerowych/nieuporzadkowany ruch rowerowy — 12,5%.

W trakcie wywiaddw respondenci byli poproszeni o wyobrazenie sobie Piotrkowa Trybunalskiego jako
osoby oraz okreslenie jej cech. Trzeba podkresli¢, ze sprawiato to respondentom niejakg trudnosé¢,
tym niemniej udato sie pozyska¢ materiat badawczy, ktory daje pewien oglad na sposéb pojmowania
miasta. To co rzuca sie w oczy to fakt, ze odpowiedzi mieszkancéw Piotrkowa Trybunalskiego cechuje
duza rdznorodnos¢, co sprawia, ze nie kreuje sie jednoznaczny wizerunek miasta w ich oczach.
Na pewno nie wykluwa sie z nich jednorodny i konkretny obraz miasta. Operuje sie raczej cechami
0 ogélnym charakterze, w jakims$ stopniu powigzanych ze sobg. Wséréd najczesciej przypisywanych mu
cech wskazywano, ze Piotrkdw to osoba?:

®= przyjazna —9,6%,

= stara lub w Srednim wieku — 7,0%,
= spokojna —6,1%,

= przystojna/tadna — 4,3%.

Ponad poftowa respondentéw (54,0%) przypisywata miastu cechy kobiece, pozostali w wiekszosci
traktowali je jako mezczyzne (40,0%), a niewielka czes¢ (6,0%) wskazywata na cechy, ktére mogg
charakteryzowa¢ zaréwno kobiete, jak i mezczyzne®.

Wsrod wszystkich 51 przypisanych cech jedynie 17,6% stanowity cechy negatywne, takie jak nudny,
leniwy czy brudny. Przewazat zatem przekaz pozytywny.

Oceniajac sposdb bycia personifikacji Piotrkowa Trybunalskiego mieszkarncy wskazywali na osobe:

= spokojng — 10,8%,

= zrGwnowazong, opanowang — 7,2%,

= uczciwag, sprawiedliwg —4,8%,

= sympatyczng, uSmiechnietg, towarzyska — 4,8%.

Podobnie jak w przypadku cech dominowaty wskazania na, najogdlniej rzecz ujmujac, pozytywny sposéb
bycia. Co ciekawe jednak pojawito sie relatywnie wiecej wskazan (niemal 30% w poréwnaniu do 17,6%
negatywnych wskazan w przypadku cech) negatywnych, takich jak: nieaktywna, mato atrakcyjna czy
zarozumiata.

3 Przymiotniki zostaly przywotane w rodzaju, w jakim podawali je respondenci. Cze$¢ z nich traktowata Piotrkéw Trybunalski
jako mezczyzne, cze$¢ jako kobiete.

4 Nie wskazano wprost jaka jest pte¢ uosobionego Piotrkowa Trybunalskiego. Forma przymiotnika nie wskazywata na nig
jednoznacznie.
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Mieszkancy Piotrkowa Trybunalskiego zostali poproszeni o wskazanie, co wedtug nich mogtoby by¢
wyrdznikiem miasta. Mieli mozliwos$¢ wybrania sposrdd zaproponowanych cech, jak réwniez wskazania
wtasnego wyboru. Zdaniem respondentdw, tym co przede wszystkim wyrdznia ich miasto sposréd
innych miast w Polsce jest wielowiekowa historia, na ktdrg wskazuje znaczgca wiekszo$¢ uczestnikéw
badania — 86,1%.

Wysoko cenionym wyrdznikiem miasta jest rowniez jego potozenie geograficzne, ktére wskazato ponad
dwie trzecie (67%) mieszkanncéw. Niemal co drugi respondent (48,5%) wskazat ponadto na powigzang z
potozeniem dobrg dostepnosé komunikacyjna.

Wykres 8. Wyrdzniki Piotrkowa Trybunalskiego sposréd innych miast w Polsce wg mieszkancow

wielowiekowa historia

potozenie geograficzne

dobra dostepnos¢ komunikacyjna
atrakcyjnosc¢ turystyczna

atmosfera miasta

goscinnosc¢ i otwartos¢ mieszkancow
wysoki poziom bezpieczenstwa
bogata oferta kulturalna

dobra reputacja miejsca

wysoki prestiz

tatwosc¢ znalezienia pracy

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

Wielowiekowa historie, jako gtéwny wyrdznik miasta wskazali respondenci ze wszystkich grup
wiekowych, jednak w przypadku grupy najmtodszej i najstarszej ten wskaznik byt najwyiszy —
odpowiednio w grupie 18-24 lata na te odpowiedz wskazato 96% uczestnikéw badania, a w grupie 60
lat i wiecej 92,3% respondentéw.

Potozenie geograficzne wskazato najwiecej oséb w wieku 45-59 lat — 80%. Dobrg dostepnosé
komunikacyjng oraz atrakcyjnosc¢ turystyczng jako ceche wyrdzniajgcg Piotrkédw Trybunalski wskazywali
najczesciej mieszkancy w wieku 60 lat i starsi — odpowiednio 65,4% i 46,2%. Atrakcyjnosc¢ turystyczna,
jako element wyrdzniajgcy miasto najrzadziej wskazywaty osoby z najmtodszej grupy wiekowej — 18-24
lata.

Atmosfere miasta wskazywaty wszystkie grupy respondentéw na podobnym poziomie, jednak
najczesciej w grupie 40-59-latkéw — 28,0%, zas goscinnosc i otwartos¢ mieszkancow doceniali gtdownie
18-24-latkowie — 28,0%. Oni tez najczesciej odpowiadali, ze Piotrkéw Trybunalski wyrdznia wysoki
poziom bezpieczenstwa — 24,0%.

Bogata oferta kulturalna to atut miasta w oczach najmtodszej grupy respondentow — 28% wskazan.
Cecha ta nie zostata jednak zauwazona przez osoby w wieku 45-59 lat — tylko 4% wskazan, i 25-39 lat —
8% wskazan.
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Miasto to oceniane jest rowniez jako bardziej senne i pozbawione zycia niz energetyczne. Mimo, iz na
odpowiedz, ze jest czesciowo energetyczne, a czesciowo senne wskazato 42,6% mieszkancow,
to pozostali ukierunkowywali sie bardziej w strone sennosci i braku energii zyciowej — 33,7%,
niz energetycznosci — 15,8%. Na Piotrkéw Trybunalski jako miasto energetyczne najczesciej wskazywali
respondenci w wieku 60 lat i starsi.

Wiekszo$¢é mieszkancodw uwaza Piotrkdw Trybunalski za miasto ciekawe —48,5%, podczas gdy czes¢ jest
niezdecydowana — troche ciekawe, a troche nie — 34,7%. Jako nieciekawe ocenia je 15,8%. Takze
w przypadku tej cechy najczesciej jako ciekawe oceniali miasto mieszkaricy w wieku lat 60 i starsi. Jako
miasto niewyrdzniajgce sie zdecydowanie najczesciej oceniali je mieszkaricy w wieku 40-59 lat.

Tabela . Cehy Piotrkowa Trybunalskigo wg jego mieszkancow

Pozytywna Srednia ocen Negatywna
Cechy wg skrajna na 5- skrajna
mieszkancéw odpowiedz w stopniowej odpowiedz w
% skali %
Nowoczesne - klasyczne 4,0% 2,87 7,9%
Energetyczne —  senne, 9,9% 2,79 11,9%

pozbawione zycia
Ciekawe - niewyrdzniajace

i 31,7% 3,57 7,9%
Unikalne - zwyczajne 5,9% 2,34 32,7%
Jest co robic¢ — jest nudno 20,8% 2,55 15,8%
Ciche, spokojne - hatasliwe 32,7% 3,98 2,0%
Bezpieczne - niebezpieczne 24,8% 3,96 2,0%
Tanie — drogie 5,0% 3,21 4,0%
Pasjonujace — ponure 11,9% 3,35 4,0%
tatwo dostgpne - 50,5% 4,49 2,0%
odizolowane od sSwiata

Atrakcyjne dla biznesu - 14,9% 317 8,9%

nieatrakcyjne dla biznesu
Miasto, w ktérym chce sie
zy¢ — miasto, z ktérego chce 26,7% 3,60 7,9%
sie wyjechac

Atrakcyjne turystycznie -—
nieatrakcyjne turystycznie
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

25,7% 3,89 5,0%

Ponad 31% mieszkancdw jest zdania, ze w Piotrkowie Trybunalskim nie ma co robi¢, jest nudno,
a26,7% uwaza, ze jest zgota odwrotnie i Piotrkdw Trybunalski ma ciekawa oferte kulturalng
i rozrywkowa. Pozostate 28,7% uwaza, ze troche jest co robi¢, a troche jest nudno. Dominujgca grupa
wiekowg wsrdd osdb twierdzacych, ze jest co robi¢ w Piotrkowie Trybunalskim sg osoby w wieku 60 lat
i starsze. Natomiast za tym, ze w miescie jest nudno najczesciej opowiadaty sie osoby w wieku 25-39 lat.
Az 70,3% mieszkancow uwaza Piotrkdw Trybunalski za miasto ciche i spokojne, a jedynie 7% twierdzi,
ze jest hatasliwe. Pozostali (22,7%) uczestnicy badania uwazajg, ze jest troche takie, a troche takie. Za
ciche i spokojne miasto uwazajg Piotrkéw Trybunalski gtéwnie osoby w wieku 25-39 lat oraz 60 lat i
starsze.

Ponad potowa (51,5%) uczestniczacych w badaniu mieszkaincéw Piotrkowa Trybunalskiego uwaza,
ze jest to miasto troche tanie, a troche drogie. Pozostali sktaniajg sie jednak ku odpowiedszi, ze jest to
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miasto raczej tanie do zycia (32,7%), niz drogie (12,9%). Na fakt, ze Piotrkdw Trybunalski jest drogim
miastem zdecydowanie najczesciej wskazywali mieszkancy w wieku 60 lat i starsi, a wiec osoby w duzej
mierze utrzymujgce sie z rent i emerytur.

Niemal 1/3 mieszkancéw (32,7%) uwaza, ze mieszka w pasjonujgcym miescie, 48,5% twierdzi, ze jest
ono cze$ciowo pasjonujace, a czesciowo ponure, a 18,4% uwaza je za miasto ponure. Piotrkow
Trybunalski za pasjonujgce miasto uwazajg gtdwnie osoby starsze (60+), za ponure za$ osoby w sile
wieku (25-39 lat).

Az 89,1% uczestniczacych w badaniu mieszkaricéw uwaza swoje miasto za fatwo dostepne. Jedynie 5,0%
twierdzi, ze jest ono odizolowane od sSwiata, a kolejne 5% uwaza, ze jest troche tak, a troche tak. W
przypadku tej cechy nie wystepujg zaleznosci ze wzgledu na wiek respondentow.

Piotrkéw Trybunalski jako miasto atrakcyjne dla biznesu widzi 31,7% badanych mieszkaricéw, 22,8% jest
odmiennego zdania. Niemal co 9 respondent nie ma zdania na ten temat, a 34,7% uwaza, ze po czesci
jest to miasto atrakcyjne dla biznesu, po czesci jednak nie. Piotrkéw Trybunalski za miasto
nieatrakcyjne dla prowadzenia dziatalnosci gospodarczej uwazajg respondenci z mtodszych grup
wiekowych (18-24 i 25-39 lat).

Wiekszo$¢ (54,4%) mieszkanncOw uwaza Piotrkéw Trybunalski za miasto, w ktérym chce sie zy¢. Jednak
15,8% jest zupetnie odmiennego zdania, a 24,8% twierdzi, ze w obu tych odpowiedziach czesciowo kryje
sie prawda. Najczesciej odpowiedzi, ze Piotrkdw Trybunalski jest miastem, w ktérym chce sie zy¢
udzielali najstarsi respondenci (60+), najrzadziej najmtodsi (18-24 lata).

Swoje miasto za atrakcyjne pod wzgledem turystycznym uwaza 57,4% mieszkancow, a tylko co 11
uwaza, ze nie jest ono atrakcyjne dla turystéw. Natomiast 33,4% biorgcych w badaniu przedstawicieli
spotecznosci miasta uwaza, ze czeSciowo jest ono atrakcyjne, a cze$ciowo nie. Takze w przypadku tej
cechy najwiecej pozytywnych odpowiedzi udzielili mieszkarnicy w wieku 60 lat i starsi. Negatywnych
odpowiedzi udzielali z reguty mieszkancy w wieku 25-39 lat.

Jak wynika z dokonanych wczesniej obserwacji mieszkarcy Piotrkowa Trybunalskiego wysoko cenig jego
dorobek historyczny, w zwigzku z tym takze za symbol, poprzez ktéry miasto powinno sie promowac
wskazywali przede wszystkim historie, z uwzglednieniem tradycji parlamentaryzmu i trybunatéw. Na
drugim miejscu wskazujg na zabytki jako symbol, ktéry powinien wypromowaé miasto.

Wykres . Symbol Piotrkowa Trybunalskiego wg mieszkancow

historia, w tym tradycje parlamenaryzmu i
trybunatéw

34,6%

zabytki

nie wiem/trudno powiedzie¢

turystyka

potozenie miasta

atrakcyjna okolica (zalew, lasy)

druzyny sportowe

wielokulturowos¢

napdj Jatowiec
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Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

Za historig, jako symbolem promocji miasta w znacznej mierze opowiadaty sie osoby starsze — 66,7%
wsrdd oséb w wieku 60 lat i wiecej, 60% wsrdd oséb w wieku 40-59 lat, a tylko 18,8% wsrdd oséb
w wieku 18-24 lata. Osoby z najmtodszego grupy wiekowej objetej badaniem wskazywaty najczesciej na
zabytki, jako symbol (50%), ale tez na atrakcyjng okolice (zalew, lasy) — 18,8%. Nalezy bez watpienia
podkresli¢, ze ze spontanicznych wypowiedzi respondentéw nie wykluwa sie jasny i wyrazisty symbol
Piotrkowa Trybunalskiego, z ktérym mieszkancy chcieliby sie jednoznacznie utozsamiaé. Podobnie
przedsiebiorcy w trakcie wywiadow pogtebionych wskazywali w duzej mierze na dziedzictwo kulturowe.
Odnosili sie do zabytkdw, np. Stare Miasto, Wieza Ci$nien oraz tradycji trybunatu. Inni z kolei za symbol
i wyrdznik miasta uznawali jego lokalizacje.

Jako wyrdzniki miasta mieszkancy wskazywali przede wszystkim na dobre miejsce do krecenia filmdw.
Az 27,6% uczestniczacych w badaniu mieszkancdw jest zdania, ze Piotrkéw Trybunalski sprawdzatby sie
jako plan filmowy. Niewiele mniej, bo 24,8% respondentéw za gtéwny wyrdznik miasta uwaza
wielowiekowa tradycje.

Jako wyrdznik pojawia sie takze atrakcyjnos¢ turystyczna Piotrkowa Trybunalskiego. Uwzgledniajac
poszczegdlne grupy wiekowe wskazywano nastepujgce wyrdzniki:
= osoby w wieku 18-24 lata:

= dobre miasto do krecenia filméw — 68,0%,

®* miasto z wielowiekowa tradycjg — 64,0%,

® miasto z tradycjami parlamentaryzmu — 48,0%,
= osoby w wieku 25-39 lat:

®" miasto z wielowiekowa tradycjg — 76,0%,

= dobre miasto do krecenia filméw — 48,0%,

= miasto atrakcyjne turystycznie —44,0%,
= osoby w wieku 40-59 lat:

= dobre miasto do krecenia filméw — 76,0%,

= miasto z wielowiekowg tradycjg — 64,0%,

=  miasto z tradycjami parlamentaryzmu — 48,0%,

=  miasto atrakcyjne turystycznie — 48,0%,
= osoby w wieku 60 lat i starsze:

= dobre miasto do krecenia filméw — 84,0%,

=  miasto atrakcyjne turystycznie — 69,2%,

= miasto z wielowiekowg tradycjg — 46,2%,

= miasto z tradycjami parlamentaryzmu — 46,2%.
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Wykres. Wyrézniki Piotrkowa Trybunalskiego wg mieszkancow

dobre miejsce do krecenia filméw (miasto — plan
filmowy)

27,6%

miasto z wielowiekowa tradycja 24,8%

miasto atrakcyjne turystycznie (zabytki, szlaki
turystyczne)

miasto z tradycjami parlamentaryzmu
miasto z tradycjami wytwarzania piwa
atrakcyjne potozenie
wielokulturowosé

hutnictwo/krysztaty

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

Wykres . Pozgdany profil Piotrkowa Trybunalskiego wg mieszkancow

4,0%

M Turystyczne
M Biznesowe

M Inne

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

Mieszkancy Piotrkowa Trybunalskiego widzg go w duzej mierze jako miasto turystyczne — 69,0%
wskazan. Jako inny profil miasta wskazywano na profil turystyczno-biznesowy (7,0%). Byty tez
odpowiedzi wskazujgce na brak przypasowania profilu — odpowiedz ani takie, ani takie (6,0%).

Najczesciej Piotrkédw Trybunalski jako miasto turystyczne widzieliby mieszkaricy w wieku 60 lat i starsi,
najrzadziej za$ ci w wieku 40-59 lat. Z kolei jako miasto biznesowe w gtéwnej mierze widzieliby
je mieszkancy w wieku 18-24 lata. Natomiast najstarsi respondenci zupetnie nie widzg swojego miasta
jako miasta biznesu.
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Tabela . Profil Piotrkowa Trybunalskiego wg mieszkancow w podziale na grupy wiekowe

Profil miasta 18-24 lat 25-39 lat 40-59 lat | 60 lat i wiecej
Turystyczny 68% 68% 52% 85%
Biznesowy 20% 16% 12% 4%
Inne/Trudno powiedziec¢ 12% 16% 36% 11%

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

Mieszkancy Piotrkowa Trybunalskiego chetnie poleciliby osobom z zewnatrz przyjazd do swojego miasta
— na taki krok zdecydowataby sie niemal trzy czwarte respondentéw (74,3%). Najwiecej os6b wsrod
polecajgcych odwiedzenie Piotrkowa Trybunalskiego jest wérdd osdb w wieku 18-24 lata, jednak réznice
pomiedzy mieszkaricami z poszczegdlnych grup wiekowych nie sg znaczne. Jednak wsrdd osdb
niezadowolonych z zycia w Piotrkowie Trybunalskim, ktére odradzatyby przyjazd do miasta dominujg
osoby w wieku 25-39 lat (32% wszystkich z tej grupy wiekowej), najmniej takich osdb jest wsrdd

najmtodszej grupy respondentéw (18-24 lata) — 4%.

Gtéwnym powodem, dla ktérego warto odwiedzi¢ Piotrkéw Trybunalski wg jego mieszkarncéw sg walory
turystyczne, zaréwno samego miasta, jak i jego okolicy — 68,0% respondentow wyraza takg opinie. Inng
istotng kwestig jest panujaca w miescie cisza i spokdj oraz niskie ceny - 10,7%. Natomiast 5,3%
respondentéw nie byto w stanie wskazaé¢ powodu, dla ktdrego warto odwiedzi¢ Piotrkéw Trybunalski,

ale mimo to zapraszajg do niego osoby z zewnatrz.

Wykres . Powody, dla ktérych warto przyjechac do Piotrkowa Trybunalskiego wg mieszkancow

z uwagi na walory turystyczne miasta i okolicy
jest cicho, spokojnie i tanio

nie wiem/trudno powiedzie¢

bo to przyjazne miasto

bo to coraz fadniejsze miasto

bo lubie to miasto

warto przyjechaé, ale na krétko

bo to miasto, ktére sie rozwija

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

68,0%

Wsrod oséb, ktdre nie zachecajg do przyjazdu do Piotrkowa Trybunalskiego gtéwnym powodem, ktory
podawaty byty trudnosci na rynku pracy — 60,0%, a takze panujgca w miescie nuda — 30,0%.
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Wykres . Powody, dla ktérych nie warto przyjecha¢ do Piotrkowa Trybunalskiego wg mieszkarncow
5,0%

M brak pracy
M jest nudno, nic sie nie dzieje
M miasto sie nie rozwija

M nie wiem

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

Mieszkancy Piotrkowa Trybunalskiego sg bardzo przywigzani do swojego miastaiaz 71,3% sposréd tych,
ktorych objeto badanie nie zamierza opuszczaé¢ miasta, gdyz uwazajg, ze jest to miejsce, w ktérym
dobrze im sie zyje. Z kolei 16,8% chciatoby zmienié¢ miejsce zamieszkania, ale w Piotrkowie Trybunalskim
trzymaja ich zobowigzania rodzinne. Tylko 5,9% respondentéw badania z mieszkaricami ma zamiar
opuscic Piotrkéw Trybunalski i zamieszkaé w innym miescie.

Wykres . Chec¢ opuszczenia Piotrkowa Trybunalskiego

5,9% 5,9% H tak, mam taki zamiar

| tak, chciat/a/bym, ale
zatozytem/am tu rodzine

I nie, Piotrkéw jest
miejscem, w ktorym
dobrze mi sie zyje

B trudno powiedziec

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

Nie jest zaskoczeniem fakt, iz mys$l o przeprowadzce towarzyszy gtéwnie osobom mtodym, ktére sg
bardziej mobilne i mniej zwigzane réznorodnymi zobowigzaniami w miescie. 50% wszystkich, ktorzy
planuja wyjechaé z Piotrkowa Trybunalskiego to osoby w wieku 18-24 lata, kolejne 33,3% to osoby
w wieku 25-39 lat. Nie ma ws$rdd nich natomiast ani jednej osoby w wieku 60 lat lub starszej.

Wsrdd osdb, ktdre chciatyby wyjechad, ale sg zwigzane z miastem z powodu rodziny dominujaca grupa
sg osoby w wieku 25-39 lat — 35,3% wszystkich deklarujacych taki zamiar. Najmniej jest wsrdd nich oséb
w wieku 60 lat i starszych — 11,8%.
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Sposrdd oséb, ktére twierdzg, ze nie planujg wyjazdu, gdyz dobrze im sie zyje w Piotrkowie Trybunalskim
dominujgca grupa sg najstarsi respondenci (60+) — niemal jedna trzecia (31,9%) wszystkich chcgcych
pozosta¢ w miescie. Sg to osoby, ktdre juz przed laty wybraty swoje miejsce do zycia i nie preferujg
zmian w tym obszarze. Najrzadziej na te odpowiedz wskazywaty osoby u szczytu zycia zawodowego, tj.
25-39 lat, sposrdd ktérych taka deklaracje ztozyto 20,8% respondentéw.

Wykres. Che¢ polecenia Piotrkowa Trybunalskiego innym turystom

jest ciekawie i duzo zabytkéw 38,2%
jest cicho, spokojnie i mozna odpoczg¢

warto zwiedza¢ takie miasta

jest dobrym miejsem na jednodniowa wycieczke
nie wiem

jest miastem historycznym

bliskos¢ Zalewu Sulejowskiego
Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania PAPI w turystami

Blisko jeden na czterech mieszkancéw uczestniczacych w badaniu uwaza, ze ich zaangazowanie
w promocje Piotrkowa Trybunalskiego jest znikome, a 20,8% uwaza, ze jest ono raczej mate. Jedynie
11,9% sposrdd nich uwaza, ze zaangazowanie to jest raczej duze, a tylko 3,0%, ze bardzo duze. Oznacza
to, ze mieszkancy miasta w bardzo matym stopniu biorg udziat w promocji miasta i nie sg
W nig w zaden sposdb zaangazowani.

O zaangazowaniu w promocje miasta najczesciej mowig osoby w wieku 60+ (23% sposrod wszystkich
o0sO0b w tym wieku), najrzadziej zas te w wieku 25-39 lat (8% sposrdod wszystkich oséb w tym przedziale
wiekowym). O bardzo matym lub zerowym zaangazowaniu w promocje miasta mowig gtdwnie osoby w
wieku 18-24 lata, sposrdd ktérych takg opinie wyrazito 32,0%, podczas, gdy wsréd najstarszej grupy
wiekowej respondentéw jest to 19%.

Optymizmem napawa fakt, ze 86,1% badanych mieszkancéw uwaza, ze wtgczenie mieszkancow
w dziatania promocyjne miasta bytoby dobrym posunieciem. Poprzez te deklaracje mieszkancy
poniekad wyrazajg wole wspotpracy i zaangazowania sie w rozwdj swojego miasta i jego promocje.

Wykres . Ocena pomystu wigczenia mieszkarncéw w dziatania promocyjne miasta

2,0% 0% >0%

5,9%

B zdecydowanie tak
M raczej tak

M ani tak, ani nie

M raczej nie

B zdecydowanie nie

M trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania CATI z mieszkaricami Piotrkowa Trybunalskiego

44



Przeciwko zaangazowaniu mieszkancéw w dziatania promocyjne opowiada sie jedynie 3% badanych
mieszkancow. Wsrdd gtoséw na nie dominujgcyg grupg wiekowg sg osoby 25-39-letnie (8% ogdtu
badanych z tej grupy wiekowej jest na nie). Oni tez najczesciej sa niezdecydowani, tj. udzielali
odpowiedzi ani tak, ani nie (12% ogétu badanych z tej grupy wiekowej).

1.6.2. BADANIE PRZEDSIEBIORCOW

Na zagadnienia historyczne oraz zwigzki sentymentalne z miastem zwracali réwniez uwage
uczestniczacy w badaniu przedsiebiorcy. W duzej mierze spogladali oni na Piotrkdw Trybunalski jako
miejsce do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej i pod tym katem oceniali jego wady i zalety. Jednak
takze w ich wypowiedziach pojawiaty sie odniesienia do bogatej historii miasta, przede wszystkim
zwigzanej z trybunatami.

Wykres . Pierwsze skojarzenia z Piotrkowem Trybunalskim wg przedsiebiorcow

bogate dziedzictwo historyczne 6,8%
korzystna lokalizacja

Z miejscem zamieszkania i bliskimi
wybrane zaktady produkcyjne (huta)
mate miasto/miasto dobre do zycia
atrakcyjne okolice (lasy, zalew)

korzystne warunki prowadzenia firmy
ubywajaca liczba ludnosci

bieda i bezrobocie

sad okregowy

kolejg wiedenskg/dworcami
niedoiwestowaniem w infrastrukture
potozenie blisko todzi

centrum logistyczne

brakiem mozliwosci rozwoju

dziatalnos¢ Aeroklubu Ziemi Piotrkowskiej

trudnym rynkiem do prowadzenia firmy

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg mix-mode (CATI/CAWI) z przedsiebiorcami z
Piotrkowa Trybunalskiego i wojewddztwa tddzkiego

Poza tym Piotrkéw Trybunalski kojarzy sie w duzej mierze z miastem o bardzo korzystnej lokalizacji
i dobrej dostepnosci komunikacyjnej — w Centralnej Polsce, w niedalekiej odlegtosci od todzi
i Warszawy. Wsrdd przedsiebiorcéw pojawia sie wiecej negatywnych skojarzen niz wsréd mieszkancow,
jednak ich odsetek réwniez nie jest wysoki.

Przecinanie sie waznych szlakéw komunikacyjnych w Piotrkowie Trybunalskim jest wg przedsiebiorcow
jego wielkim atutem, ktéry moze miec istotne znacznie w jego rozwoju gospodarczym, ale takze i
turystycznym. Potencjat lokalizacyjny miasta jest juz czeSciowo wykorzystywany, gdyz w Piotrkowie
Trybunalskim i okolicach funkcjonujg centra logistyczne i dystrybucyjne, co stanowi wazny atut dla
rozwoju miasta.

Nierozerwalnie zwigzana z lokalizacjg jest wysoka ocena infrastruktury drogowej Piotrkowa

Trybunalskiego, ktdorg jako kolejng istotng zalete miasta wskazujg przedsiebiorcy. Duzg zaletg jest
bliskos¢ autostrady oraz innych kluczowych tras tgczgcych poszczegdlne czesci kraju.
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Wsrdod innych istotnych dla rozwoju biznesu zalet Piotrkowa Trybunalskiego przedsiebiorcy
z kluczowych dla miasta branz odnosili sie do dobrego klimatu dla prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej na terenie miasta, na ktéry sktadajg sie przede wszystkim dostepne grunty pod inwestycje,
ktérych zaletg jest niewygdérowana cena i zabezpieczone plany. A takze pozytywne nastawienie
wtodarzy miasta i urzedéw do wspodtpracy z przedsiebiorcami, co zdecydowanie upraszcza prowadzenie
biznesu.

Inng istotng zaletg Piotrkowa Trybunalskiego w ocenie przedstawicieli firm z kluczowych dla miasta
branz jest dostep do sity roboczej. Przedsiebiorcy cenig sobie fakt, ze na terenie miasta nie ma
problemdw ze znalezieniem odpowiednich kandydatéw do pracy. Czynnikami, ktére na to wptywaja jest
obecnos$¢ uczelni oraz licznych szkdt, a takze bliska odlegtos¢ innych osrodkdw miejskich, z ktérych
mozna rekrutowac¢ pracownikdw. Czynnikiem o zabarwieniu pejoratywnym jest wysoka stopa
bezrobocia w miescie, ktéra takze pozwala na selekcje pracownikdéw.

Przedsiebiorcy odnoszac sie do wad Piotrkowa Trybunalskiego w kontekscie prowadzenia na terenie
miasta dziatalnosci gospodarczej zwracali uwage na takie cechy, jak:

= trudnosci rekrutacyjne, brak pracownikéw posiadajgcych odpowiednie kwalifikacje, co wigze sie
takze z faktem, ze szkolnictwo na terenie miasta nie jest dostosowane do potrzeb lokalnego rynku
pracy

= odptyw ludnosci z miasta, gtéwnie oséb mtodych, co takze przektada sie na trudnosci rekrutacyjne
dla przedsiebiorcéw

= brak terendw inwestycyjnych, zwtaszcza o duzych powierzchniach

= trudnosci z uzyskaniem wsparcia ze strony miasta, urzedéw, np. w doprowadzeniu linii
autobusowej dla pracownikéw zaktadéw czy pomocy w doprowadzeniu mediéw do zaktadu,
a wiec czynnikéw, ktére majg istotny wptyw na powodzenie biznesu

Wsrdd przedsiebiorcow dominowaty pozytywne cechy osobowosciowe. Ponad jedna czwarta sposréd
nich (28,6%) wskazata na negatywne cechy, definiujgc Piotrkdw jako osobe m.in. na: nudna, smutng czy
nieatrakcyjna.

Przedsiebiorcy wskazywali na nastepujgce cechy Piotrkowa Trybunalskiego jako osoby:

= starej lub w srednim wieku — 11,4%,
= fajnej, dajacej sie lubi¢ — 7,0%,

= spokojnej—6,3%,

= tadnej, ale zaniedbanej —4,4%,

= konserwatywnej — 3,8%.

Wskazujgc zas na sposéb bycia personifikacji Piotrkowa Trybunalskiego odnoszono sie przede wszystkim
do osoby:

= spokojnej, zrébwnowazonej — 11,3%,
= pracowitej, przedsiebiorczej — 5,6%,
= dynamicznej, energicznej—4,9%

= nieaktywnej—4,2%,

= wygodnej, leniwej —4,2%,

= komunikatywny, towarzyski — 4,2%,
= otwartej - 3,5%.
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Wsrod wskazanych sposobdéw bycia w grupie najczesciej wskazywanej pojawiajg sie az dwie negatywne
cechy, jednak dominujgce sg nadal cechy pozytywnie oceniajgce osobowosc. Wsrdd ogdtu podawanych
cech negatywne stanowig 34,1% wszystkich wskazanych.

Przedsiebiorcy dziatajgcy w kluczowych dla Piotrkowa Trybunalskiego branzach spostrzegajg go przede
wszystkim jako osobe dojrzatg 50+. Rzadko pojawiajg sie gtosy, ze bytby on osobg mtodg. Gtéwnie
przypisujg mu cechy, ktére swiadczg o biernosci, braku swiadomosci swojej wartosci, takiej troche
wycofanej. Jednak czes¢ z nich dostrzega, ze Piotrkow Trybunalski jest w fazie przebudzenia, gdy zaczyna
powoli nadawac kierunek swojemu rozwojowi.

Przedsiebiorcy zdecydowanie widzg Piotrkédw Trybunalski jako miasto klasyczne — 58,9% wskazan na te
ceche, podczas gdy jako nowoczesne okresla je jedynie 9,5% przedsiebiorcow biorgcych udziat
w badaniu. Jako miasto nowoczesne czesciej widzg je przedsiebiorcy spoza terenu miasta — 15,2%
wskazan, niz przedstawiciele lokalnych firm —4,1% wskazan.

Tabela . Cechy Piotrkowa Trybunalskiego wg przedsiebiorcéw

Pozytywna Srednia Negatywna
Cechy wg przedsiebiorcow skrajl:la , ocen ‘na 5-. skrajr‘Ia ,
odpowiedz stopniowej odpowiedz
w % skali w %

Nowoczesne-klasyczne 2,1% 2,21 31,6%
Innowacyjne - zachowawcze 8,9% 2,53 24,4%
Ajcrakcyjne dla biznesu — nieatrakcyjne dla 22.2% 3,23 12,2%
biznesu
Rozwojowe — miasto stagnacji 27,2% 3,16 18,5%
Pobry in.r'nat dla inwestycji — zty klimat dla 25 3% 3.28 13,8%
inwestyc;ji
Konkurencyjne — niekonkurencyjne 16,5% 3,12 8,8%
Bezpieczne - niebezpieczne 32,3% 3,80 2,2%
Perspektywiczne — bez perspektyw 33,7% 3,49 8,4%
Tanie — drogie 16,5% 3,32 11,0%
Dobrze _ skomunikowane - zle 52.1% 4,17 11%
skomunikowane

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg mix-mode (CATI/CAWI) z przedsiebiorcami z
Piotrkowa Trybunalskiego i wojewddztwa todzkiego

Przedsiebiorcy uwazajg Piotrkdw Trybunalski za miasto bezpieczne — 60,3%. Odmiennego zdania byto
10,8% biorgcych w badaniu przedstawicieli firm. CzeSciej jako miasto bezpieczne oceniajg je lokalni
przedsiebiorcy — 76,6%, niz przedsiebiorcy dziatajgcy na terenie wojewddztwa tddzkiego, ale poza
Piotrkowem Trybunalskim — 43,4%.

W kategorii tanie-drogie oceniajg Piotrkéw Trybunalski jako miasto czesciowo tanie, a cze$ciowo drogie
—42,9% odpowiedzi. Jednak az 41,8% sposrdd nich byto zdania, ze jest to miasto tanie, a jedynie 15,4%
uwaza je za drogie. Odsetek wskazan, ze jest to miasto tanie jest zblizony w przypadku obu grup
przedsiebiorcéw, jednakze w przypadku przedstawicieli firm z Piotrkowa Trybunalskiego jest wyzszy
odsetek uwazajacych miasto za drogie do zycia i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej — 26,7%, niz
wsrdd przedsiebiorcdw spoza miasta —4,4%.

Badana grupa przedsiebiorcow jest zdania, ze Piotrkdw Trybunalski jest miastem dobrze
skomunikowanym, na co wskazuje 74,4% respondentdw, a tylko 8,5% z nich jest odmiennego zdania.
W przypadku tej cechy nie wystepujg zaleznosci ze wzgledu na lokalizacje przedsiebiorstwa.
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Piotrkéw Trybunalski jest miastem atrakcyjnym dla biznesu wg 38,9% przedsiebiorcdw uczestniczacych
w badaniu, jednak nieco ponad % respondentéw jest odmiennego zdania. Czesciej opinie o atrakcyjnosci
podzielajg przedstawiciele firm spoza Piotrkowa Trybunalskiego (47,7%), niz lokalni przedsiebiorcy
(30,4%).

Przedsiebiorcy oceniajg Piotrkow Trybunalski jako miasto bardziej zachowawcze (47,7%) niz
innowacyjne (16,7%). Za miasto innowacyjne Piotrkdéw Trybunalski uznaje dwukrotnie wiecej
przedsiebiorcdw spoza miasta (22,2%), niz przedstawicieli lokalnych firm (11,1%). Piotrkéw Trybunalski
za miasto rozwojowe uwaza 44,6% przedsiebiorcdw, a 37,0% uwaza je za miasto stagnacji. Opinie
0 rozwojowosci miasta gtoszg przede wszystkim przedsiebiorcy spoza jego terenu — 58,7%, niz lokalni—
30,4%.

Wiekszy odsetek przedsiebiorcdw uwaza Piotrkdw Trybunalski za miasto z dobrym klimatem dla
inwestycji — 37,9%. Zty klimat dla inwestowania w tym miescie dostrzega 21,8% uczestniczacych
w badaniu przedstawicieli firm. O dobrym klimacie dla inwestycji mowi 27,9% przedsiebiorcéw
z Piotrkowa Trybunalskiego i az 47,7% przedsiebiorcéw spoza miasta.

Ocena Piotrkowa Trybunalskiego w kontekscie konkurencyjnosci jest usredniona, oznacza to, ze zblizony
odsetek przedsiebiorcéw uwaza to miasto za konkurencyjne (30,5%) i niekonkurencyjne (26,4%). Za
konkurencyjne czesciej uwazajg je przedsiebiorcy spoza miasta — 34,0%, niz z samego Piotrkowa
Trybunalskiego (27,3%). Przedstawiciele firm majacych siedzibe poza Piotrkowem Trybunalskim czesciej
sg niezdecydowani w ocenie, a ci z terenu miasta chetniej oceniajg je jako niekonkurencyjne — 40,9%.
Za niekonkurencyjne uznaje je z kolei tylko 12,8% przedstawicieli firm z wojewddztwa tédzkiego
majacych siedzibe poza Piotrkowem Trybunalskim.

Piotrkdw Trybunalski jest uznawany przez niemal potowe (49,5%) przedsiebiorcow za miasto
perspektywiczne. Innego zdania jest 25,2% respondentéw. Blisko 60% przedsiebiorcow spoza miasta
dostrzega jego perspektywicznos$é, podczas gdy wsrdd przedsiebiorcéw lokalnych jest to 40,4%.
Az 36,2% sposréd nich uwaza swoje miasto za pozbawione perspektyw.

Przedsiebiorcy, ktdrzy dziatajg w kluczowych dla Piotrkowa Trybunalskiego branzach zostali poproszeni
o wskazanie wartosci, z ktérymi im sie kojarzy to miasto. Wybrali oni nastepujgce wartosci:

= bezpieczenstwo spoteczne,
= bezpieczenstwo rodziny,
=  wewnetrzna harmonia,

= uprzejmosc,

= przyjemnos¢,

= pokdj na Swiecie,

= wolnos¢,

= wygodne zycie,

= szczescie,

= piekno,

=  njezalezno$é,

=  kompetencje,

= ambicja,

= pokdj,

= przyjain,

= kreatywnos¢,

=  bezpieczenstwo,
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=  wygodne zycie,

= niezawodnos¢,

= mitos¢,

= czystosé,

= poczucie spetnienia.

W trakcie badania z przedsiebiorcami istotne miejsce zajmowat kontekst atrakcyjnosci Piotrkowa
Trybunalskiego do prowadzenia dziatalnosci biznesowej. Badanie zrealizowane przy udziale
przedsiebiorcéw w Piotrkowa Trybunalskiego i wojewddztwa tddzkiego wykazato, ze obecnie 52,5%
przedsiebiorcéw uwaza to miasto za dobre miejsce do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej.
Jednoczesnie jednak co trzeci przedsiebiorca miat problem z jednoznacznym okresleniem atrakcyjnosci
Piotrkowa Trybunalskiego dla prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;j.

Wykres. Ocena Piotrkowa Trybunalskiego jako miasta dobrego do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej

B Zdecydowanie tak
B Raczej tak
= Raczej nie
B Zdecydowanie nie

B Trudno powiedzieé

3,0%

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg mix-mode (CATI/CAWI) z przedsiebiorcami
z Piotrkowa Trybunalskiego i wojewddztwa todzkiego

O tym, ze Piotrkéw Trybunalski jest miastem dobrym do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
zdecydowanie czesciej przekonani sg przedsiebiorcy posiadajacy firme na terenie miasta, niz ci spoza
niego. Taki wynik w zasadzie nie jest niczym zaskakujgcym, poniewaz oceny sg pochodng doswiadczen,
ktorych lokalni przedsiebiorcy majg z oczywistych wzgledéw wiecej.

Wykres . Ocena Piotrkowa Trybunalskiego jako miasta dobrego do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej
z uwzglednieniem lokalizacji przedsiebiorstwa

58,0%

B Zdecydowanie tak
M Raczej tak
W Raczej nie
B Zdecydowanie nie

B Trudno powiedzieé

na terenie Piotrkowa W innym miejscu na terenie
Trybunalskiego wojewodztwa tddzkiego

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg mix-mode (CATI/CAWI) z przedsiebiorcami
z Piotrkowa Trybunalskiego i wojewddztwa tédzkiego
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Wsrod przedsiebiorcow z Piotrkowa Trybunalskiego ponad dwie trzecie respondentéw (68,7%) jest
zdania, ze jest to dobre miasto do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, a przeciwnego zdania jest
25,5% badanych. Z kolei wsréd przedsiebiorcow spoza miasta dominuje grupa respondentéw
niezdecydowanych — 58,0%, co nie dziwi z uwagi, ze prawdopodobnie nikt z badanych z tej grupy nigdy
nie prowadzit firmy w Piotrkowie Trybunalskim i trudno im oceni¢ to miasto pod katem przyjaznosci dla
przedsiebiorcéw. Nalezy jednak zauwazyé, ze nikt sposrdd tych przedsiebiorcdw nie stwierdzit
kategorycznie, ze jest to zte miasto do prowadzenia firmy, a 36,0% uznato, ze jest ono dobre.

Wskazujgc na atuty przemawiajgce za oceng Piotrkowa Trybunalskiego jako miasta dobrego do
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej przedsiebiorcy zwracali uwage przede wszystkim na dogodne
potozenie geograficzne miasta — 37,7%. Jednak az 26,4% respondentéw nie byta w stanie podad
powodu, dla ktérego oceniajg Piotrkow Trybunalski jako miasto dogodne do prowadzenia biznesu.

Wykres 12. Powody, dla ktorego Piotrkow Trybunalski jest dobrym miejscem do prowadzenia dziatalnosci
gospodarczej

dobra lokalizacja 7,7%
trudno powiedzie¢/nie wiem

miasto stwarza warunki jak wiele innych
duzy i chtonny rynek, miasto rozwijajgce sie
miasto nie przeszkadza

po prostu takie jest

atrakcyjne dziatki inwestycuyjne

tansze koszty pracy

miasto oferuje ulgi podatkowe

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikq mix-mode z przedsiebiorcami z Piotrkowa
Trybunalskiego i wojewddztwa tddzkiego

Z kolei odnoszac sie do cech, ktdore dyskwalifikujg Piotrkdw Trybunalski jako miasto odpowiednie
do prowadzenia biznesu przedsiebiorcy zwracali uwage przede wszystkim na fakt, iz jest to mate miasto,
a wiec i maty rynek —33,3%, a sami mieszkaricy miasta wg co trzeciego przedsiebiorcy uczestniczgcego
w badaniu nie nalezg do o0séb zamozinych. Wskazywano takize na odptyw ludnosci
z miasta, zwfaszcza oséb mtodych — 11,1 %.

Wskazujgc na czynniki wptywajgce na to, ze przedsiebiorcom dobrze prowadzi sie dziatalnosé
gospodarczg na terenie Piotrkowa Trybunalskiego przedsiebiorcy wskazywali przede wszystkim
na dobrg wspdtprace miedzy przedsiebiorcami, a wtadzami miasta i urzednikami — 25,6%. Atutem jest
takze wywotywana juz wielokrotnie przy okazji skojarzen z miastem dobra lokalizacja w centrum Polski
—17,9% oraz istnienie rynku zbytu — 10,3%.

Przedsiebiorcy za gtéwne walory Piotrkowa Trybunalskiego uznali dogodne potozenie geograficzne —
40,4%, atrakcyjne tereny inwestycyjne — 20,2% oraz zasoby wykwalifikowanej sity roboczej — 12,8%.
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Wykres. Czynniki sprzyjajgce prowadzeniu dziatalnosci na ternie Piotrkowa Trybunalskiego

dobra wspétpraca z wladzami miasta i

25,6%
urzednikami

dobra lokalizacja

wiasna wytrwatosc i deteriminacja

jest rynek zbytu

mate miasto tgtwosé nawigzywania kontaktéw

nikt nie przeszkadza

jest to bezpieczne miasto

atrakcyjne dziatki inwestycyjne

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg mix-mode (CATI/CAWI) z przedsiebiorcami
z Piotrkowa Trybunalskiego i wojewddztwa todzkiego

Wykres . Walory Piotrkowa Trybunalskiego wg przedsiebiorcow

Dogodne potozenie geograficzne 40,4%

Atrakcyjne tereny inwestycyjne 20,2%

Zasoby wykwalifikowanej sity roboczej 12,8%

inne walory 10,60%

Mata konkurencja 8,0%

Dziatalno$¢ instytucji otoczenia biznesu 2,7%
Polityka miasta w zakresie stawek podatkowych 2,7%

Wsparcie organéw rzadzacych 2,7%

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg mix-mode (CATI/CAWI) z przedsiebiorcami z
Piotrkowa Trybunalskiego i wojewddztwa tddzkiego

Przedsiebiorcy z terenu Piotrkowa Trybunalskiego zwracali uwage na nastepujace walory miasta
w kontekscie prowadzenia dziatalnosci gospodarcze;j:

=  dogodne pofozenie geograficzne — 80,4%,

= atrakcyjne tereny inwestycyjne — 33,3%,

= zasoby wykwalifikowanej sity roboczej — 23,5%,

=  mata konkurencja - 15,7%.
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Z kolei przedsiebiorcy spoza Piotrkowa Trybunalskiego wskazywali na nastepujace walory:

= dogodne potozenie geograficzne —70,0%,

= atrakcyjne tereny inwestycyjne —42,0%,

= zasoby wykwalifikowanej sity roboczej — 24,0%,
= mata konkurencja — 14,0%.

Sposrdd przedsiebiorcow objetych badaniem 44,6% polecitoby Piotrkéw Trybunalski jako miasto do
prowadzenia dziatalnosci gospodarczej, 30,7% badanych nie ma zdania w tym temacie, a odmienng
opinie wyraza co czwarty z badanych przedsiebiorcow. Dominujacg grupg wsrdd polecajgcych sg
przedsiebiorcy spoza terenu miasta — 56% badanych przedsiebiorcow z wojewddztwa tddzkiego i tylko
jedna trzecia miejscowych przedsiebiorcow.

Jako czynniki, ktére wptywajg na polecanie Piotrkowa Trybunalskiego, jako miejsca prowadzenia
dziatalnosci gospodarczej przedsiebiorcy wskazywali w pierwszej kolejnosci dogodng lokalizacje —37,0%
i dostep do pracownikéw —11,1%.

Wykres . Czynniki wptywajace na atrakcyjnos¢ inwestycyjna Piotrkowa Trybunalskiego.
centralne potozenie 37,0%

trudno powiedziec

dostep do pracownikow

przychylne nastawienie
wtadz miasta do inwestoréw

miasto rozwijajace sie

potozenie blisko todzi

mata konkurencja w biznesie

wielkosc miasta - rynek zbytu

jest to spokojne miasto

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg mix-mode z przedsiebiorcami z Piotrkowa
Trybunalskiego i wojewddztwa tédzkiego

Obie grupy objetych badaniem respondentéw wskazywaty nastepujgce czynniki:

= przedsiebiorcy z Piotrkowa Trybunalskiego
= centralne potozenie —52,9%,
= przychylne nastawienie wtadz miasta do inwestoréw —41,2%,
= dostep do pracownikéw —23,5%,
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= przedsiebiorcy spoza Piotrkowa Trybunalskiego:
= centralne potozenie —70,0%,
= dostep do pracownikéw —17,9%,
= dostepne tereny inwestycyjne —17,9%.

W przypadku przedsiebiorcdw opinie na temat profilu miasta sg odmienne od zdania mieszkaincow.
Zadania sg tu bardziej podzielone i zblizony odsetek przedsiebiorcéw przypisuje Piotrkowowi
Trybunalskiemu cechy miasta turystycznego oraz cechy miasta biznesowego. Blisko 14% okresla je jako
miasto o innym profilu, w znacznej mierze wskazujgc na potgczenie tych dwdéch cech — widza Piotrkéw
Trybunalski jako miasto turystyczno-biznesowe (12,9% respondentéw). Tylko 1% uwaza, ze Piotrkéw
Trybunalski nie posiada zadnej z dwdch wskazanych cech i nie jest ani miastem biznesowym, ani
turystycznym.

Wykres . Pozgdany profil Piotrkowa Trybunalskiego wg przedsiebiorcow

W Turystyczne
M Biznesowe
W lnne

B Trudno powiedzieé

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg mix-mode z przedsiebiorcami z Piotrkowa
Trybunalskiego i wojewddztwa tédzkiego

Przedsiebiorcy z Piotrkowa Trybunalskiego oceniali swoje miasto raczej jako miasto turystyczne (41,2%)
niz biznesowe (27,5%). Z kolei przedsiebiorcy z pozostatej czesci wojewddztwa tédzkiego okreslali je
raczej jako miasto biznesowe (46,0%) niz turystyczne (32,0%).

Przedsiebiorcy z kluczowych branz oceniajg Piotrkow Trybunalski zaréwno jako miasto turystyczne, jak
i biznesowe. Nie ma jednak jednoznaczne oceny profilu miasta. Uwazajg, ze powinno sie ono rozwijac
w sposob dualny, a wiec zarowno w zakresie gospodarczym, jak i turystycznym.

Jednakze pojawiajg sie gtosy, ze Piotrkdw Trybunalski powinien postawic¢ jednak na rozwdj biznesu, aby
wykorzystaé swoj potencjat ptyngcy z lokalizacji. Jednoczesnie przedsiebiorcy ci wskazujg, ze inwestycje
w turystyke sg zbyt drogie i niepewne, zwtaszcza, gdy miasto nie ma zabytkdw/miejsc, ktore
zdecydowanie wyrdzniatyby je sposrdd innych w kraju.

Przedsiebiorcy bioracy udziat w badaniu twierdzg, ze Piotrkdw Trybunalski powinien postawi¢ przede
wszystkim na rozwdj lokalnego biznesu — 24,9% wskazan, a takze zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej
—22,6% oraz zaczac petnié role centrum logistycznego — 22,5%. Jako gtéwne nurty rozwoju widzg zatem
zaréwno dziatania na rzecz rozwoju gospodarczego, jak i wspierania turystyki.
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Wykres. Preferowane kierunki rozwoju dla Piotrkowa Trybunalskiego wg przedsiebiorcow

Rozwoju biznesu lokalnego ,9%
Zwiekszenia atrakcyjnoéci turystycznej 22,6%
Petnienie roli centrum logistycznego 22,5%

Poprawy infrastruktury miejskiej

Petnienia roli centrum kulturalnego

Trudno powiedzie¢

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg mix-mode (CATI/CAWI) z przedsiebiorcami
z Piotrkowa Trybunalskiego i wojewddztwa tédzkiego

Przedsiebiorcy, ktorzy prowadzg swojg dziatalnosc¢ na terenie Piotrkowa Trybunalskiego, jako gtéwne
kierunki rozwoju miasta wskazywali:

= rozwdj biznesu lokalnego — 56,9%,
= zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej — 41,2%,
= petnienie roli centrum logistycznego — 33,3%.

Przedsiebiorcy z wojewddztwa tddzkiego, majacy siedzibe poza Piotrkowem Trybunalskim skupiali sie
na nastepujacych kierunkach rozwoju dla miasta:

= petnienie roli centrum logistycznego — 44,0%,
= zwiekszenie atrakcyjnosci turystycznej — 36,0%,
= rozwéj biznesu lokalnego — 28,0%.

Obie grupy przedsiebiorcdw wskazywaty te same kierunki rozwoju, jednak réznig sie one priorytetami —
dla lokalnych firm kluczowy jest rozwdj lokalnej przedsiebiorczosci, dla firm z wojewddztwa tédzkiego
kluczowa jest logistyka, na ktora stawiaja wielokrotnie podkreslajac, ze gtéwnym walorem Piotrkowa
Trybunalskiego jest dogodne potozenie geograficzne i dobre skomunikowanie z innymi regionami kraju
(skrzyzowanie drég szybkiego ruchu).
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1.6.3. BADANIE TURYSTOW

Skojarzenia turystow sg w duzym stopniu zbiezne z wczesniej prezentowanymi. Piotrkdow Trybunalski
kojarzy im sie przede wszystkim z matym, spokojnym miastem (12,0%) oraz Rynkiem/Starym Miastem
(10,0%). Zabytki te sg tez najczesciej odwiedzanymi przez turystéw miejscami — Stare Miasto i Rynek
odwiedzito 85,7% uczestniczgcych w badaniu turystow. Wskazania turystéw byty poza tym bardzo
réznorodne — znajdowaty sie wsrdd nich takze osoby zwigzane z miastem, odniesienia do historii, jak
i negatywne skojarzenia. Co jednak interesujgce i warte podkreslenia, az co dziesigty turysta nie kojarzy
Piotrkowa Trybunalskiego sie z niczym szczegdlnym.

Wykres . Pierwsze skojarzenia z Piotrkowem Trybunalskim wg turystow

mate, spokojne miasto ] 0%
Rynek/Stare Miasto | 10,0%
Z niczym szczegdllnym | 10,0%
kluby sportowe (Concordia, Piotrcovia) 6,0%
imie Piotr | 6,0%
brud i batagan 6,0%
historia, tradycje parlamentarne | 6,0%
trudno powiedziec¢ 4,0%
wolnosé/wakacje 4,0%
wiezienie | 4,0%
rodzina/przyjaciele ] 4,0%
piwiarnia przy rynku ] 4,0%
nuda | 4,0%
£6ds | 2,0%
korki | 2,0%
huta szkfa | 2,0%
jesien | 2,0%
miasto zydowskie 2,0%
Zalew Sulejowski 2,0%
WORD | 2,0%
centralne potozenie | 2,0%
polscy olimpijczycy : 2,0%
Mariusz Trynkiewicz 2,0%
Anita Lipnicka : 2,0%

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikow badania technikg PAPI z turystami

Turys$ci wskazujgc na cechy/atrybuty, z ktérymi kojarzy im sie Piotrkdw Trybunalski odnosili sie przede
wszystkim do gtéwnych zabytkéw miasta, a wiec Starego Miasta i Rynku — 30,0% wskazan, ale réwniez
do dobrego skomunikowania — 16,0% oraz braku czystosci w miescie — 12,0%.

Za gtéwne zalety Piotrkowa Trybunalskiego uznajg zabytki, a wiec jego dziedzictwo historyczne —30,0%,
a takze fakt, iz jest matym kameralnym miastem — 18,0%. Jednak niemal jedna czwarta badanych
turystow nie byta wstanie wskaza¢ zadnej zalety miasta.
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Wykres . Zalety Piotrkowa Trybunalskiego wg turystow

Stare Miasto/zabytki
trudno powiedzieé

mate, kameralne miasto

10,00%
10,00%
8,0%
8,0%

spokdj i brak pospiechu

potozenie (blisko todzi i Zalewu Sulejowskiego)
tadny, przyjazny

dostepnosé komunikacyjna

tadne parki 6,0%

dobre do mieszkania 6,0%
dobre restauracje, piwiarnie 4,0%
duzo sklepéw/galeria handlowa 4,0%
mam tu rodzing 4,0%

2,0%
2,0%
2,0%
2,0%
2,0%
2,0%
2,0%

brak zmodernizowania
kino

liczniki na Swiatfach
luzna atmosfera

ma ciekawy styl
nowczesne

historia i tradycja

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg PAPI z turystami

Podobne zalety Piotrkowa Trybunalskiego wskazywali takze turysci biznesowi i prywatni, sg to::

= zabytki i Stare Miasto — 33,3% biznesowych, 29,3% prywatnych,
= kameralnos$é miasta — 33,33% biznesowych, 14,6% prywatnych.

Generalnie skojarzenia turystéw, niezaleznie od charakteru pobytu, krgzg wokdét zagadnien szeroko
rozumianego dziedzictwa historycznego oraz matomiasteczkowego (w pozytywnym tego stowa
znaczeniu) charakteru Piotrkowa Trybunalskiego.

Turysci za najwiekszg wade Piotrkowa Trybunalskiego uwazajg panujgcg w miescie nude i brak rozrywek
— 22,0% wskazan. Wskazujg takze na brak pracy w miescie — 14,0% oraz zaniedbang infrastrukture
miejska (drogi, chodniki) — 14,0%. Natomiast 10,0% sposrod uczestniczacych w badaniu turystéw za
wade uznato stabg promocje turystyczng miasta. Sposréd wszystkich badanych az 34,0% nie potrafito
wskazac jakiejkolwiek wady Piotrkowa Trybunalskiego, co Swiadczy o mimo wszystko dos¢ duzej
nieSwiadomosci .
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Wykres. Wady Piotrkowa Trybunalskiego wg turystow
trudno powiedzie¢ ,0%
nudno, brak rozrywek

mate i nie ma pracy

zaniedbane drogi i chodniki
brudno na ulicach

staba promocja turystyczna miasta
zaniedbane i zniszczone budynki
brak perspektyw

niebezpiecznie (chuligani)

Elektorat Prawa i Sprawiedliwosci

duzy ruch na ulicach/korki

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikq PAPI z turystami

Turysci biznesowi wskazujgc na wady Piotrkowa Trybunalskiego odnosili sie do w rdwnym stopniu
zarowno do nudy i braku rozrywek, jak i braku perspektyw (22,2% wskazan).

Turysci prywatni wskazywali takze na:
= nude i brak rozrywek — 22,0%,

= brak pracy —17,1%,
= zaniedbana infrastruktura miejska — 14,6%.

Turysci jednodniowi odnosili sie do:

= zaniedbanej infrastruktury miejskiej — 19,4%,
= nudy i braku rozrywek — 16,7%,
= brak pracy — 13,9%.

Natomiast turysci przebywajgcy w miescie dtuzej niz 1 dzien za gtdwne wady uznali:

= nude i brak rozrywek —35,71%,
= brak pracy —12,5%,
= stabg promocje turystyczng miasta — 12,5%.

W ostatnim przypadku nalezy zwréci¢ uwage na fakt, ze pojawia sie skojarzenie typowe dla oséb
mieszkajgcych w miescie, dla ktérych problemy z zatrudnieniem sg istotnym elementem oceny jakosci
zycia w miescie. Moze to wynikac z faktu, ze dtuzszy pobyt wigze sie z wizytg u rodziny/znajomych, kiedy
to tematy jakosci zycia w miescie sg zapewne podejmowane w rozmowach, jak rédwniez tego,
ze przebywanie w miescie dtuzej niz jeden dzien zwieksza prawdopodobienstwo wiekszego zapoznania
sie z jego codziennoscig i specyfikg (w tym problemami).

Turysci przypisujg Piotrkowowi Trybunalskiemu gtdwnie takie cechy, jak: konserwatyzm, staroswieckos¢
—12,0%, rozwdj — 10,0% oraz spokdj — 8%.

W wypowiedziach turystéw dominujg jednak negatywne cechy, ktére przypisujg miastu. Stanowig one
57,9% wskazanych cech. Sg to m.in. niechlujno$é, powolnos¢, bieda czy nuda.
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Wskazujgc na sposdb bycia turysci odnosili sie gtéwnie do takich cech, jak:

samotnik — 12,0%,

towarzyski—12,0%,

matomiasteczkowy, prowincjonalny — 10,0%,
flegmatyk — 10,0%.

Takze w tym przypadku cechy o negatywnej konotacji stanowig wiekszos¢ podawanych — 61,5%
wskazan.

Turysci biorgcy udziat w badaniu odnoszgc sie do elementéw wyrdzniajgcych Piotrkdw Trybunalski
wskazywali przede wszystkim na potozenie geograficzne — 64,0% oraz wielowiekowg tradycje — 56,0%
i dobrg dostepnos¢ komunikacyjng —52,0%. Ich wskazania byty zatem tozsame ze wskazaniami zaréwno
mieszkancow miasta, jak i przedsiebiorcéw. Ponadto duzg uwage przywigzywali takze do goscinnosci i
otwartosci mieszkancéw —44,0%, atrakcyjnos¢ turystyczng — 34,0% oraz atmosfere miasta — 32,0%.

Wykres 9. Wyrézniki Piotrkowa Trybunalskiego sposrod innych miast w Polsce wg turystéow

potozenie geograficzne 64,0%
wielowiekowa historia 56,0%

dobra dostepnos¢ komunikacyjna

goscinnosc¢ i otwartos¢ mieszkancow

atrakcyjnos¢ turystyczna

atmosfera miasta

dobra reputacja miejsca

wysoki poziom bezpieczenstwa

wysoki prestiz

fatwos¢ znalezienia pracy

bogata oferta kulturalna

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg PAPI z turystami

Potozenie geograficzne, jako wyrdznik Piotrkowa Trybunalskiego wskazywali czeSciej turysci biznesowi
(77,8%) niz prywatni (61,0%) oraz jednodniowi (69,4%) przed osobami spedzajgcymi w miescie dtuzszy
czas (50,5%). Na wielowiekowq tradycje czesciej wskazywali turysci prywatni (58,5%), niz biznesowi
(44,4%) oraz bedacy w miescie dtuzej (71,4%) niz ci jednodniowi (50,5%). Dobra dostepnos¢
komunikacyjna byta wyréznikiem w wiekszym stopniu dla turystdw biznesowych (66,7%)
i jednodniowych (55,6%), niz prywatnych (48,8%) i przebywajacych w miescie dtuzej niz 1 dzier (42,9%).
Natomiast goscinnos$¢ i otwartos¢ mieszkancéw byta czedciej wskazywana przez turystéw prywatnych
(46,3%)i kilkudniowych (64,3%), niz przez turystéw biznesowych (33,3%) i jednodniowych (36,1%).
Atrakcyjnosc¢ turystyczng za wyrdznik miasta czesciej uznawali turysci prywatni (36,6%) i jednodniowi
(38,9%), niz biznesowi (22,2%) i bedgcy w miescie dtuzej niz 1 dzien (21,4%). Biznesowi czesciej odnosili
sie do atmosfery miasta, jako czynnika wyrdzniajgcego Piotrkdw Trybunalski sposréd innych miast w
Polsce (33,3%), niz turysci prywatni (31,7%), jednak odsetek wskazan byt na bardzo zblizonym poziomie.
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Atmosfera miasta byta bardziej doceniana jako jego wyrdznik przez turystdw spedzajgcych w nim tylko
jeden dzien (36,1%), niz tych, ktdrzy zatrzymali sie w Piotrkowie Trybunalskim na dtuzej (21,4%).

Turysci uznajg Piotrkdw Trybunalski za miasto w znacznej mierze klasyczne — 66,7% wskazan,
niz nowoczesne — 4,2%. Zaden z turystéw biznesowych oraz bedgcych w mieécie dtuzej niz 1 dzien nie
wskazat, ze Piotrkdw Trybunalski jest miastem nowoczesnym. Na klasyczny charakter miasta wskazato
55,6% turystéw biznesowych i 69,3% turystow prywatnych oraz 61,8% turystéw jednodniowych i 78,6%
turystéw kilkudniowych.

Tury$ci podzielajg zdanie mieszkancow Piotrkowa Trybunalskiego i oceniajg miasto jako senne
i pozbawione zycia — 58,3%, a nie energetyczne, na ktére wskazato 10,4% turystéw. Zaden z turystéw
biznesowych oraz bedacych w miescie dtuzej niz 1 dzien nie wskazat, ze Piotrkdw Trybunalski jest
miastem energetycznym. Za miasto senne Piotrkdw Trybunalski uwaza 56,4% turystow prywatnych,
66,6% turystéw biznesowych, 53,0% turystéw jednodniowych oraz 17,4% turystéw goszczacych
w miescie dtuzej niz 1 dzien.

Wsréd turystow takze dominuje opinia, ze Piotrkédw Trybunalski jest ciekawym miastem —47,9%. Jednak
odsetek 0séb ocieniajgcych je jako niewyrdziniajgce sie jest wyiszy niz wsrdod mieszkancow
i wynosi 29,2%. Za miasto ciekawe uznaje Piotrkdw Trybunalski wiecej turystow biznesowych (55,6%),
niz prywatnych (46,1%) oraz wiecej turystow bedacych w miescie dtuzej (57,1%) niz jednodniowych
(44,1%).

Turysci rowniez uwazajg Piotrkdw Trybunalski za zwyczajne miasto — 47,9%, ale az 29,2% ocenia je jako
miasto unikalne. Za miasto zwyczajne uznaje 22,2% turystow biznesowych, ale az 53,8% turystow
prywatnych. A takze 47,1% turystéw jednodniowych i 46,2% turystéw przebywajgcych w miescie dtuzej
niz 1 dzien.

Tabela. Cechy Piotrkowa Trybunalskiego wg turystow

Cechv we mieszkancow Pozytywna skrajna Srednia ocen na 5- Negatywna skrajna
ywe odpowiedz w % stopniowej skali odpowiedz w %

Nowoczesne - klasyczne 0,0% 1,50 29,2%
Energetyczne - senne, 0,0% 2,31 20,8%
pozbawione zycia
Ciekawe - niewyrdzniajace sie 12,5% 3,13 18,8%
Unikalne - zwyczajne 4,2% 2,58 27,1%
Jest co robi¢ — jest nudno 10,4% 2,60 22,9%
Ciche, spokojne - hatasliwe 35,4% 3,90 6,3%
Bezpieczne - niebezpieczne 22,9% 3,42 12,5%
Tanie — drogie 14,6% 3,63 4,2%
Pasjonujgce — ponure 10,4% 2,88 12,5%
lsz_jvti\;vtzdostepne —odizolowane od 35 4% 381 8,3%
A.trakcyjne' dla ' biznesu - 4,2% 275 14.6%
nieatrakcyjne dla biznesu
Miasto, w ktdrym chce sie zy¢ —
miasto, z ktérego chce sie 8,3% 2,73 18,8%
wyjechac
A‘trakcyjne' turystycz.me - 10,4% 333 10,4%
nieatrakcyjne turystycznie

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikg PAPI z turystami
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Ponad potowa (50,9%) turystéw twierdzi, ze w Piotrkowie Trybunalskim jest nudno i nie ma co robic,
odrebnego zdania jest tylko niespetna 23% badanych turystéw. Wsréd oséb uwazajacych Piotrkow
Trybunalski za miasto nudne jest 53,8% turystow prywatnych, 33,3% turystéow biznesowych, 50,0%
turystow jednodniowych oraz tyle samo turystéw kilkudniowych. Niezaleznie od rdznic w ocenach
wystepujacych w zaleznosci od typu respondentow

Zblizony odsetek (72,9%) turystow takze uwaza Piotrkéw Trybunalski za miasto ciche i spokojne.
Przeciwnego zdania — oceniajac je jako hatasliwe — jest mniej wiecej jedynie co dsmy respondent.
Piotrkow Trybunalski za miasto ciche i spokojne uznaje 69,3% turystéw prywatnych i az 88,9% turystéw
biznesowych. A takze 73,5% turystow, ktérzy przyjechali do miasta na 1 dzien i 71,4% tych, ktorzy
przyjechali na dtuzej.

Piotrkow Trybunalski za bezpieczne miasto uznato 54,2% turystdw, co oznacza, ze jest to najnizszy
odsetek sposrdd wszystkich trzech grup objetych badaniem. Az 22,9% odwiedzajgcych miasto uwaza, ze
jest ono niebezpieczne. Za miasto bezpieczne Piotrkéw Trybunalski uznaje 53,8% turystéw prywatnych,
55,5% turystow biznesowych, 55,9% turystow jednodniowych oraz 50,0% turystdw przebywajacych w
miescie diuzej niz 1 dzien.

Ponad potowa (52,1%) turystow ocenita Piotrkéw Trybunalski, jako tanie miasto. Przeciwng opinie
gtosito 8,4% badanych. Jako miasto tanie Piotrkdw Trybunalski ocenito 46,2% turystéw prywatnych i az
77,8% turystow biznesowych. A takze 53,0% turystow, ktdérzy przyjechali do miasta na 1 dzien i 50,0%
tych, ktorzy przebywajg w miescie dtuze;.

Wsrod turystow 35,4% uznato Piotrkdw Trybunalski za miasto ponure, % za miasto pasjonujace, a niemal
40% wskazato, ze jest ono czesciowo pasjonujgce, a czesciowo ponure. Za miasto pasjonujace Piotrkow
Trybunalski uwaza wiecej turystow biznesowych (33,3%), niz prywatnych (23,1%) oraz nieznacznie
wiecej turystow jednodniowych (26,4%) niz bedgcych w miescie dtuzej 21,4%.

Turysci w wiekszosci (70,8%) ocenili Piotrkdw Trybunalski jako miasto fatwo dostepne. Ale 16,6% uwaza,
ze jest ono odizolowane od $wiata. Za fatwo dostepne uznaje je 71,8% turystéw prywatnych i 66,6%
turystow biznesowych. Oraz 73,5% turystdw jednodniowych i 64,3% turystéw spedzajgcych
w Piotrkowie Trybunalskim wiecej czasu niz 1 dzien.

Doktadnie 20,9% uwaza, ze Piotrkdw Trybunalski jest miastem atrakcyjnym dla biznesu, 43,8% nie ma
w tej kwestii jednoznacznego zdania, a 35,4% jest zdania, Ze nie jest to miasto atrakcyjne
dla przedsiebiorcow. 1/3 turystéw biznesowych uznaje Piotrkow Trybunalski za miasto atrakcyjne
dla biznesu, podczas gdy wsrdd turystéw prywatnych jest to 17,9%. Czesciej oceniajg tak miasto turysci
jednodniowi (23,5%), niz przebywajacy w nim dtuzej (14,3%).

Wsrdd turystdw 31,2% jest zdania, ze Piotrkdw Trybunalski jest miastem, w ktédrym chce sie zy¢, ale az
48,0% ma zupetnie odmienng opinie. Jako miasto, w ktérym chce sie zy¢ Piotrkéw Trybunalski oceniajg
czesciej turysci biznesowi (66,7%) niz prywatni (23,1%) oraz jednodniowi (35,3%) niz przebywajacy
w miescie dtuzej (21,4%).

Turysci takze oceniajg Piotrkéw Trybunalski jako miasto atrakcyjne turystycznie — 54,2% wskazan,
natomiast 20,8% sposrdéd nich wyraza odmienny poglad. Nieco wiecej turystéw biznesowych (55,6%)
uwaza Piotrkéw Trybunalski za miasto atrakcyjne turystycznie, niz turystéw prywatnych (53,8%).
Czesciej oceniali go tak turysci jednodniowi (55,9%), niz przebywajacy w miescie kilka dni (50,0%).

W opinii turystéw dominuje jeden element, ktéry powinien by¢ symbolem Piotrkowa Trybunalskiego —
jest to jego historia i zabytki (34,0%). Zadne inne symbole nie byly tak czesto wskazywane. Dodatkowo
co trzeci respondent nie byt w stanie wskazac jakiegokolwiek symbolu miasta, co $wiadczy o tym,
ze istnieje koniecznos$¢ wykreowania oraz wypromowania takiego atrybutu miasta, z ktédrym bytoby ono
powszechnie utozsamiane.
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Wykres. Symbol Piotrkowa Trybunalskiego wg turystéow

historia i zabytki

nie wiem/trudno powiedzie¢

bliskos¢ Zalewu Sulejowskiego

kluby sportowe

znane wydarzenia/imprezy

zwerzeta (kon, sowa)

znane osoby

potozenie w centrum Polski

mate dziecko w czapce z
napisem Piotrek Piotrkowski

browary

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania technikq PAPI z turystami

Turysci postrzegajg Piotrkéw Trybunalski w gtdwnej mierze, jako miasto z wielowiekowgq tradycjg —
60,0%, a nastepnie jako dobre miejsce do krecenia filméw — 44,0% oraz miasto atrakcyjne turystycznie
i miasto z tradycjami warzenia piwa — po 38,0% wskazan. W najmniejszym stopniu odbierajg Piotrkéw
Trybunalski, jako miasto biznesu i przedsiebiorczosci — 8,0%.

Wykres. Wyréiniki Piotrkowa Trybunalskiego wg turystow

miasto z wielowiekowg tradycjg ,0%
dobre miejsce do krecenia filméw
miasto atrakcyjne turystycznie

miasto z tradycjami wytwarzania piwa

miasto z tradycjami parlamentaryzmu

miasto biznesu, przedsiebiorczosci

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania PAPI w turystami
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Wielowiekowq tradycje jako wyrdznik Piotrkowa Trybunalskiego czesciej wskazywali turysci biznesowi
(55,6%) niz prywatni (41,5%), a takze czesciej turysci jednodniowi (61,1%), niz kilkudniowi (57,1%).
Na dobre miejsce do krecenia filméw Piotrkéw Trybunalski uznawali czesciej turysci biznesowi (61,1%),
niz prywatni ( 41,5%) oraz kilkudniowi (57,1%), niz jednodniowi (38,9%). Nieco wiecej turystéw
prywatnych wskazywato, ze wyrdznikiem miasta jest jego atrakcyjnos¢ turystyczna (39,0%), niz wsrod
turystow biznesowych (33,3%). CzesSciej taka opinie mieli turysci jednodniowi (41,7%), niz przebywajacy
w miescie dtuzej (28,6%).

Wsréd turystow 68,0% polecitoby znajomym lub cztonkom rodziny przyjazd do Piotrkowa
Trybunalskiego. Stanowczo nie zrobitoby tego 26,0% badanych turystow. Jako czynniki wptywajace
na che¢ polecenia miasta innym turystom wskazywano przede wszystkim na duzg liczbe ciekawych
zabytkdéw — 38,2%. Po 14,7% uczestniczacych w badaniu turystéw wskazato na fakt, ze warto zwiedzac
takie miasta jak Piotrkdw Trybunalski oraz, ze jest to miasto ciche i spokojne, w ktédrym mozna odpoczac.
Jako miasto idealne na jednodniowa wycieczke ocenito Piotrkdw Trybunalski 11,8% respondentdw.

Nieznacznie bardziej sktonni do polecania Piotrkowa Trybunalskiego jako celu turystycznego sg sktonni
turysci prywatni (68,3%), niz biznesowi (66,7%), a takze ci przebywajacy w miescie dtuzej (71,4%),
niz turysci jednodniowi (66,7%).
Jako powdd, dla ktérego warto odwiedzi¢ Piotrkdw Trybunalski turysci prywatni wskazywali przede
wszystkim:

= duzgilo$¢ ciekawych zabytkéw — 35,7%,

= jest cicho, spokojnie i mozna odpoczaé — 17,9%

=  dobre miejsce na jednodniowa wycieczke — 14,3%,

=  warto zwiedza¢ takie miasta — 14,3%.

Turysci biznesowi odnosili sie do:

= duzej liczby ciekawych zabytkédw — 50,0%,
= jest miastem historycznym — 16,7%,
=  warto zwiedza¢ takie miasta — 16,7%.

Turysci przebywajgcy w Piotrkowie Trybunalskim tylko 1 dzier wskazywali takze na:
= duzjilosé ciekawych zabytkéw —37,5%,
= dobre miejsce na jednodniowg wycieczke — 16,7%,
= jest cicho, spokojnie i mozna odpocza¢ — 16,7%.
Natomiast turysci przebywajgcy w miescie dtuzej niz 1 dzien za gtéwne powody podawali:
= duzjilosé ciekawych zabytkéw — 40,0%,
=  warto zwiedzad takie miasta — 30,0%.
Jako gtéwng przyczyne dlaczego nie poleciliby odwiedzenia Piotrkowa Trybunalskiego innym turysci

wskazywali, ze nie ma w tym miescie nic ciekawego — 46,2%, a takze, ze jest nudno — 23,1%. Natomiast
15,4% turystow wskazato jako przyczyne brak atrakcji kulturalnych.
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Wykres . Przyczyny braku checi polecenia Piotrkowa Trybunalskiego innym turystom

nie ma tu nic ciekawego 46,2%
jest nudno
brak atrakcji kulturalnych

nie warto

nie wiem

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania PAPI w turystami

Turysci prywatni oraz jednodniowi jako powdd, dla ktérego nie planujg ponownej wizyty w Piotrkowie
Trybunalskim wskazywali gtéwnie:

=  nie ma tu nic ciekawego — 40,0% turystéw prywatnych, 44,4% turystow jednodniowych,

= jest nudno—20,0% turystow prywatnych, 22,2% turystéw jednodniowych,

= brak atrakcji kulturalnych — 20,0% turystow prywatnych, 22,2% turystéw jednodniowych.

Takze turysci biznesowi podawali te same powody:

= nie ma tu nic ciekawego —66,7%,
= jest nudno—33,3%.

Natomiast turysci spedzajgcy w miescie wiecej niz 1 dziert argumentowali swojg niechedé:

= nie ma tu nic ciekawego — 50,0%,
= jest nudno—25,0%,
= nie warto - 25,5%.

Az 64,0% turystow wyraza cheé powtdrnego odwiedzenia Piotrkowa Trybunalskiego, a 30,0%
zdecydowanie nie wybierze sie ponownie do tego miasta. Che¢ powrotu do Piotrkowa Trybunalskiego
na podobnym poziomie deklarujg turysci prywatni (62,4%) i biznesowi (66,7%) oraz jednodniowi (63,9%)
i kilkudniowi (64,3%). Turysci, ktérzy chcg ponownie zawitaé do Piotrkowa Trybunalskiego kierujg sie
gtéwnie checig odpoczynku — 21,9%, a 15,6% poniewaz lubig to miasto. Z kolei 12,5% lubi atmosfere
Starego Miasta/Rynku, a kolejne 12,5% ma tu rodzine i/lub znajomych.
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Wykres . Przyczyny checi powrotu do Piotrkowa Trybunalskiego

zeby odpoczgé

bo lubie Piotrkéw

odpowiada mi atmosfera Rynku/Starego Miasta

mam tu rodzine, znajomych

bo jest atrakcyjny

nie wiem

dobre piwiarnie

mam sentymen do mniejszych miast

by¢ moze bede musiata z uwagi na obowigzki
zawodowe

jeden dzien to za mato, zeby pozna¢ miasto

to miasto dobre na krétka, jednodniowa wycieczke

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania PAPI w turystami

Turysci prywatni planujg ponowng wizyte w Piotrkowie Trybunalskim, ze wzgledu na:
= chec odpoczynku — 23,1%,

= posiadanie w miescie rodziny/znajomych — 15,4%,

= odpowiadajacy atmosfere Starego Miasta/Rynku — 15,4%.

Turysci biznesowi chcieliby wrdci¢ do tego miasta z uwagi na:

= sympatie do miasta —50,0%,

= chec¢ odpoczynku — 16,7%,

= dobre piwiarnie — 16,7%.

Turysci jednodniowi wskazujg przede wszystkim na:

= che¢ odpoczynku — 30,4%,

= atrakcyjnosé miasta — 13,0%,

= sympatie do miasta —13,0%.

Natomiast turysci, ktdry spedzajg w miescie wiecej niz 1 dzieri odniesli sie do:
= posiadania w miescie rodziny/znajomych — 33,3%,

. sympatie do miasta —22,2%,

= odpowiadajgcg atmosfere Starego Miasta/Rynku — 22,2%.

21,9%
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Wskazujgc na przyczyny niecheci zwigzanej z ponowng wizytg w Piotrkowie Trybunalskim turysci
wskazywali na fakt, ze jednodniowa wizyta w tym miescie pozwolito im, na jego zwiedzenie i poznanie
—33,3%. Niechec¢ do ponownej wizyty w Piotrkowie Trybunalskim nie wynika z jego nieatrakcyjnosci, ale
z podejscia ludzi do podrdzowania. Turysci wskazujg, ze nie widzg powodu, aby wraca¢ do miasta, ktére
juz zwiedzili, bo jest wiele innych miejsc godnych odwiedzenia — 26,7%. Mimo to jedna pigta badanych
uznata, ze nie planuje powrotu do Piotrkowa Trybunalskiego, bo im sie w tym miescie nie podoba.

Wykres. Przyczyny niecheci powrotu do Piotrkowa Trybunalskiego

wystarczy jeden dzien, zeby pozna¢ miasto 33,3%
jest wiele innych miejsc, ktée mozna odwiedzic¢

nie podoba mi sie tutaj

rozczarowat mnie

dtugo czeka sie na autobus

Zrédto: opracowanie na podstawie wynikéw badania PAPI w turystami

Jako przyczyny niecheci powrotu do Piotrkowa Trybunalskiego turysci prywatni wskazywali:
= mozliwos¢ zwiedzenia miasta w 1 dzien —41,7%,

= duzailos¢ innych miejsc, ktére warto odwiedzi¢ — 25,0%.

Turysci biznesowi wskazuja z kolei na nastepujace przyczyny:

= duzailos¢ innych miejsc, ktére warto odwiedzi¢ — 33,3%,

= nie podoba im sie w miescie —33,3%.

Turysci przebywajgcy w Piotrkowie Trybunalskim 1 dzier wskazywali na kilka powoddw:

= mozliwos¢ zwiedzenia miasta w 1 dzien — 30,0%,

= nie podoba im sie w miescie — 30,0%.

Natomiast turysci przebywajgcych w miescie dtuzej wskazali na:

= mozliwosé zwiedzenia miasta w 1 dzien — 40,0%,
= duzailo$¢ innych miejsc, ktére warto odwiedzi¢ — 40,0%.
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1.6.4. BADANIE EKSPERCKIE

Wykonawca, aby petniej okresli¢ obecng sytuacje Piotrkowa Trybunalskiego w zakresie postrzegania i rozwoju
turystyki, zrealizowat krétkie badania eksperckie, angazujac do tego autorytety z dziedziny turystyki.

W badaniu eksperckim udziat wzieli:
1. dr Barttomiej Walas - Wiceprezes Polskiej Organizacji Turystycznej

2. dr Mariusz Sokotowicz - Katedra Gospodarki Regionalnej i Ochrony Srodowiska Ut
3. Tomasz Koralewski - ekspert ds. turystyki regionu tédzkiego, VOLEO Marketing
4. lwona Borowinska - Dyrektor Centrum Informacji Turystycznej Urzedu Miasta todzi

Badanie, przeprowadzone w formie kwestionariusza elektronicznego, dotyczyto wybranych 4 aspektéw
postrzegania turystycznego Piotrkowa Trybunalskiego:

Obecne skojarzenia z Piotrkowem Trybunalskim w zakresie turystyki.
Wskazanie najbardziej perspektywicznych wyrdznikéw turystycznych miasta.
Okreslenie perspektywicznych rodzajow turystyki do rozwijania w Piotrkowie Trybunalskim.

P wnN PR

Ocena wizerunku turystycznego miasta z wykorzystaniem skali dyferencjatéw semantycznych.

Jesdli chodzi o obecne skojarzenia z Piotrkowem Trybunalskim w zakresie turystyki, to eksperci wskazali
na nastepujace atrakcje, ktére moga byc¢ kojarzone z miastem (w kolejnosci od najwazniejszej):

bogata historia i wielokulturowe dziedzictwo, w tym dot. poczatkdw parlamentaryzmu
zabytki tj. stare miasto, rynek, zamek krélewski
strefa Zrzutu PeTe Sky Dive

o 0o T o

browar Jan Olbracht / Sulimar /Cornelius i szlak piwowarski

Na pytanie, co bytoby dobrym wyrdznikiem turystycznym Piotrkowa Trybunalskiego w Polsce, eksperci
odpowiedzieli, wskazujac:

a. wielowiekowa historia (zabytki, poczatki parlamentaryzmu, trybunat konstytucyjny, wielokulturowos¢)
— bardzo mocny wyrdznik, jednak obecnie jeszcze niska rozpoznawalnosc¢ i atrakcyjnosc istniejgcego
produktu zwigzanego z poczatkami parlamentaryzmu,

b. kultywowane tradycje browarnicze, produkty lokalne — dobre perspektywy rozwoju, ale mocna
konkurencja regionalna i krajowa, potrzebne sg silne wyrdzniki dla produktu,

c. sporty lotnicze, aeroklub, strefa zrzutu - grupa docelowa dos¢ niszowa, ale Piotrkdw Trybunalski
rzeczywiscie silnie kojarzy sie z tym subproduktem,

d. miejsca kultu religijnego (maryjnego) - wokoét Piotrkowa Trybunalskiego i w samym miescie jest wiele
miejsc stacjonowania pielgrzymek do Czestochowy, dobry ,produkt” sezonowy (sierpien), dla Scisle
sprecyzowanej grupy docelowe;j.

Eksperci stwierdzili, ze wszystkie te wskazane produkty ze wzgledu na swadj stopien rozwoju powinny skupic
sie na rynku krajowym, a jesliby chciaty sprzedawac sie za granicg to do bardzo precyzyjnie okreslonych grup
docelowych (np. kluby spadochroniarzy, baloniarzy, organizacje birofilow etc.). Produkt zwigzany z historig
polskiego parlamentaryzmu raczej powinien by¢ skierowany wytgcznie na rynek krajowy. Eksperci wskazali
takze na brak dokumentu kierunkowego w zakresie turystyki, ktory wskazywatby cele i kierunki rozwoju
turystyki, a takze priorytetowe produkty rozwoju oraz segmenty odbiorcow.
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Majac na uwadze wskazane wyrézniki/produkty oraz swoje doswiadczenie, a takze najnowsze trendy
dot. rozwoju turystyki, eksperci wytypowali nastepujace, mozliwe do realizacji w Piotrkowie
Trybunalskim, rodzaje turystyki:

a. turystyka miejska i kulturowa zwigzana z wielowiekowa historig oraz wielokulturowoscig miasta
(pod warunkiem potgczenia z produktami lokalnymi, oferowanymi w samym Piotrkowie
Trybunalskim),

b. turystyka religijna,

c. turystyka niszowa (sporty lotnicze, birofilistyka) - dostepna infrastruktura (lotnisko Aeroklubu),
wykwalifikowane kadry, birofilistyka jest obecnie na fali wznoszacej jako produkt. W miare tatwe
okreslenie i dotarcie do grup potencjalnych klientow,

d. turystyka biznesowa (strefa logistyczna, spotkania i wydarzenia) - dobra dostepnosc
komunikacyjna, centralna lokalizacja w skali Polski, dobre miejsce do organizacji krajowych
wydarzen biznesowych w potgczeniu z produktem piwowarskim, cho¢ stabo jeszcze rozwinieta
baza noclegowa i brak obiektow zdolnych do organizacji wiekszych spotkan.

Subiektywny wizerunek turystyczny Piotrkowa Trybunalskiego okreslony przez ekspertow prezentuje
ponizsza tabela.

Tabela. Zagregowane wyniki badania wizerunku turystycznego Piotrkowa Trybunalskiego za pomoca skali
dyferencjatéw semantycznych

Nowoczesne 1 2 B8 4 5 Klasyczne
Energetyczne 1 2 B8 4 5 Senne
i pozbawione
Zycia
Ciekawe 1 2 3 4 5 Niewyrdzniajace
sie
Unikalne 1 2 3 4 5 Zwyczajne
Jest co robic 1 2 3 4 5 Jest nudno
Ciche, 2 3 4 5 Hatasliwe
spokojne
Bezpieczne 1 2 3 4 5 Niebezpieczne
Tanie 1 2 3 4 5 Drogie
Pasjonujgce 1 2 3 4 5 Ponure
tatwo 1 2 3 4 5 Odizolowane od
dostepne Swiata
Atrakcyjne 1 2 3 4 5 Nieatrakcyjne
dla biznesu dla biznesu
Atrakcyjne 1 2 3 4 5 Nieatrakcyjne
turystycznie turystycznie

Zrédto: opracowanie wtasne

Z przeprowadzone] analizy wynika, ze wizerunek turystyczny Piotrkowa Trybunalskiego jest dos¢ mato
wyrazisty - wiekszo$¢ wskazan oscyluje w Srodkowej czesci skali. Jedynie tatwos$¢ dostepu, rozumiana zapewne
jako dostepnos¢ komunikacyjna (drogowa), zostata wskazana jako najbardziej obecnie wyrazisty element
wizerunku turystycznego miasta. Dodatkowo wyniki wskazujg, ze eksperci uwazajg Piotrkéw Trybunalski
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za raczej senny i pozbawiony zycia i nie wyrdzniajacy sie (a takze za miasto bardziej klasyczne niz nowoczesne).
Pozytywne natomiast jest to, ze Piotrkdw Trybunalski jest postrzegany jako miasto raczej bezpieczne i ciche i

spokojne.

1.7. WNIOSKI ZE SPOTKAN KONSULTACYJNYCH (WARSZTATOW) | ANALIZ
SWOT

Dotychczasowe warsztaty eksperckie i strategiczne obejmowaty cztery spotkania: dwa warsztaty, w efekcie
ktérych powstaty dwie analizy typu SWOT PLUS, jeden warsztat strategiczny z Zarzgdem Miasta oraz warsztat
ekspercki zespotu sktadajacego sie z cztonkdw konsorcjum opracowujgcego ninijeszy dokument.

1. W dniu 24.06.2016 w Piotrkowie Trybunalskim na Zamku odbyt sie warsztat z udziatem Radnych Miasta,
pracownikéw Urzedu oraz Instytucji miejskich majgcych bezposredni wptyw na dziatania promocyjne
jednstki. Po wprowadzeniu uczestnikdw w metodologie prac zostata wypracowana analiza SWOT:

Analiza SWOT PLUS

SILNE

Mcbywmi mieszhancy stowarzyszenia, towarzystes itp.
Mctywme srodowisho | 2espoty sportowes, wydarzenia
sportowe

Whisth historis mi i wielokul aa
Dibiekty 2wigzane 2 histor | dxiedzicteem kulturowym
mizsta 1. Zamek, Synomoes

Instytucis zwizane z kulturg 1. Bibliotela, Muzeum
Pozzen: & d i) S
giowmie dromoea)

SZANSE

Rrzeim Strawea

Jeziono Buga

" il ekt i s

Teatr amatorski

Mowe projekty finansowane z UE 1. Traikt Wishs Kuwltwr
Wickohut a4

Browarnictwo

Aeroldub, strefa 2zutu

Regionalne produity, przedsigbioroy: Gloweer, poland
Partnerzy zagrandczin

Partnerzy regionalni {tort)

StABE

Mizwystarczagra infrastruitors (beez) sportows (4.
hala, basen zewmnetrzny)

El:ll:pnit'lhlrmq:lu 'l.upuh:lq-lnnmh'h:l'rl i
trzecim Sertonem W msscie

I'i‘crr.rﬁh'cr.qqn wspbipreca i| koordynaci promoc
wzred lokalnych interesariuszy

ZAGROZENIA

[promaocp

Imipas omunikacyjny wewngtrz  miasta
Konkurendia zewmetzna inngch osrodiow
Oudphyw miodych miesz kanoow
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2. W dniu 24.06.2016 w tym samy miejsce drugi warsztat strategiczny tym razem z udziatem
przedsiebiorcéw, przedstawicieli organizacji pozarzadowych oraz klubéw sportowych aktywnie
dziatajgcych na rzecz Piotrkowa Trybunalskiego. Dzieki zaangazowaniu obecnych sporzgdzono kolejng

analize SWOT :
Analiza SWOT PLUS
= SILNE = StABE
*  Historia, dziedzictwo [ parlamentaryz m) *  Brak koordynacji promocji
* Dobrze rozwiniet= i znane wydarzeniatj. *  Niewieleatrakcji turystycznych, brak
Festiwal Folkloru Miejskiego produktuturystycznego
*  Miasto Piwowarow *  Brak komunikacji ze srodowiskiem
*  Produktyregionaine przedsigbiorcow

+  Strefa zrzutu

= SZANSE = ZAGROZENIA
= Piotrkow Filmowy +  MNiskie poczucietoisamosciz miastem—
+  Aercklub, lotnisko brak powodow dodumyz miasta
= Rozwdj turystyki, potencjat turystyki
pielgraymkowej
* (entralne potozenie |dostepnost
komunikacyjna)

3. Warsztat Strategiczny z Zarzgdem Miasta odbyt sie 27.06.2016 z udziatem osdb:

. Krzysztof Chojniak - Prezydent

. Andrzej Kacperek - | Zastepca

. Adam Karzewnik - Il Zastepca

. Bogdan Munik - Sekretarz

. llona Patyk - Kierownik Ref. Kultury, Sportu i Promog;ji.

. Anita Wojtala-Rudnicka — Asystent Prezydenta Miasta

. Btazej Cecota — Centrum Informacji Turystycznej

. Jarostaw Bakowicz — Kierownik Biura Prasowego Miasta

CONOUVIHA,WNER

4. Warsztat Ekspercki odbyt sie w siedzibie lidera konsorcjum w todzi, w Wojewddzkim Centrum
Przedsiebiorczosci i wzieli w nim udziat eksperci odpowiadajgcy za opracowanie niniejszego dokumentu.

Whioski i analizy z dwdch ostatnich warsztatéw prezentujemy w kolejnych dwdch rozdziatach.
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1.8. ANALIZA ZASOBOW MARKETINGOWYCH MIASTA - BILANS

Niniejszy rozdziat prezentuje wnioski z identyfikacji oraz oceny istniejgcych zasobédw marketingowych
miasta Piotrkéw Trybunalski.

Zasoby marketingowe odgrywajg bowiem wazng role w:
° okresleniu obecnej sytuacji marketingowej miasta (punktu wyijscia).

° wskazaniu gtdwnych elementéw markotwodrczych, na ktérych mozna sie oprzec przy promocji
Piotrkowa Trybunalskiego.

° ocenie obecnej pozycji konkurencyjnej miasta.

° poszukiwaniu tzw. RTB (reason-to-believe), czyli elementéw, na ktérych buduje sie
wiarygodnos¢ marki i przekazu promocyjnego (zgodnie z proponowang metodyka wyznaczania
spojnej pozycji marki Piotrkowa Trybunalskiego.

Elementy zasobéw marketingowych to zaréwno elementy materialne (miejsca, obiekty, elementy
infrastruktury, wydarzenia, zasoby przyrodniczeiin.), jak i niematerialne (atmosfera miejsca, wizerunek,
dziedzictwo historyczne, kulturowe i in.). W szczegdélnosci mozna do nich zaliczy¢ m.in.:

° Legendy, wierzenia, historie, opowiesci.

° Stynne postacie, wybitne osobowosci.

° Reputacja/ renoma .

° Atmosfera miejsca.

° Lokalizacja / dostepnosc.

° Dostepnos¢ cenowo — kosztowa (tani, drogi).

° Czynnik ludzki (kompetencje, dostepnos¢ i jako$¢ zasobow ludzkich, inne), kompetencje/

doswiadczenia organizacyjne i in.
° Produkty lokalne/ ustugi.

° Inne czynniki wazne z perspektywy konkurencyjnosci i potencjatu promocyjnego miejsca.
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Na potrzeby identyfikacji zasobow marketingowych Piotrkowa Trybunalskiego dla opracowania Strategii
Promocji przyjeto nastepujacy ich podziat.

Rysunek. Podziat analizowanych elementéw zasobdw marketingowych miasta

Potozenie

Dziedzictwo

Wybitni
mieszkancy

inne

Identyfikacji

zasobéw marketingowych miasta

Zrédto: opracowanie wtasne

dokonano przede wszystkim na

przeprowadzonych wczesniej badan i analiz, w tym w szczegdlnosci:

e analizy desk research,

e  badan ankietowych mieszkancéw, turystow, przedsiebiorcow,

e badania eksperckiego,

e  warsztatdw strategicznych.

Najwazniejsze elementy zasobdw marketingowych Piotrkowa Trybunalskiego prezentuje ponizsze

zestawienie.

Tabela. Zidentyfikowane kluczowe elementy zasobdw marketingowych Piotrkowa Trybunalskiego

Potozenie geograficzne

Dziedzictwo historyczne

Wybitni mieszkancy

e centrum Polski - blisko
aglomeracji tédzkiej, w
niedalekiej odlegtosci takze
od Warszawy

e bardzo dobra dostepnos¢
komunikacyjna, zwtaszcza
drogowa

e w poblizu atrakcyjnego
turystycznie obszaru Zalewu
Sulejowskiego, w tym
Sulejowskiego Parku
Krajobrazowego

o wielowiekowa historia i
dziedzictwo miasta
(poczatki polskiego
parlamentaryzmu i
trybunatu oraz
ciekawostki tj. np.
odjazd pierwszego
pociggu Kolei
Warszawsko-
Wiedenskiej z dworca
piotrkowskiego w 1846
r.)

e zabytki - stare miasto,
kamienice i rynek,
zamek krolewski
(obecnie siedziba

Anita Lipnicka

Witold Waszczykowski

Antoni Macierewicz

Antoni Ptak

Bogustaw Wotoszanski

arcb. Jozef Zycinski

Stefan Pawet ,Grot” Rowecki
Stanistaw Tadeusz Zygmunt
Srzednicki herbu Pomian (jako
pierwszy piastowat stanowisko
Pierwszego Prezesa Sadu
Najwyzszego w latach 1917—
1922)

Irena Sendlerowa (mieszkata u
rodziny w Piotrkowie przez kilka
lat do zdania matury)

podstawie

7"



Potozenie geograficzne Dziedzictwo historyczne Wybitni mieszkancy

Natura i przyroda Biznes i przedsiebiorczos¢ “

Zrédto: opracowanie wtasne

Ocena potencjatu marketingowego miasta polegata przede wszystkim na wskazaniu najbardziej
wyrdzniajacych elementdw - kryterium unikalnosci, konkurencyjnosci, ktére majg najwiekszy potencjat
w zakresie promocji i budowania wizerunku miasta, biorgc pod uwage takze trendy i tendencje
w marketingu terytorialnym - kryterium wpisywania sie w trendy.

Oceny elementow potencjatu marketingowego w postaci bilansu strategicznego dokonano metoda
ekspercka, na bazie wnioskow z przeprowadzonych wczesniej badan i analiz.
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Tabela . Ocena potencjatu marketingowego - bilans strategiczny

Skiadowe potencjatu _stabe | przecietne | _dobre | wyrozniajace |

Y
parlamentaryzmu i trybunatu

Strefa Zrzutu

PeTe Sky Dive (aeroklub lotnisko)

Produkowany lokalnie napdj Jatowiec (nazywany
polska ekologlczna coca-colg)

WleIOW|ekowa historia i dziedzictwo miasta

Po’rozenle geograficzne, dostepnosc

komunikacyjna

Bliskos¢ Zalewu Sulejowskiego

Bliskosc strefy logistycznej, a przez to utrwalony

wizerunek gospodarczy miasta

Dobrze rozwiniete i znane wydarzenia kulturalne

tj. Festiwal Folkloru Miejskiego, Szabaton, teatr

amatorski

Aktywne srodowisko sportowe, kluby sportowe

z tradyqaml i sukcesaml (Concordia, Plotrcowa
Znani mieszkancy

Klimat matego, kameralnego miasta - spokdj i

cisza, brak pospiechu, bezpiecznie
Zrédto: opracowanie wtasne

Aktywni mieszkancy (NGOs), otwartos¢
na wspotprace przy promocji miasta
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1.9. PODSUMOWANIE - OKRESLENIE PRZEWAG KONKURENCYJNYCH ORAZ
WYZWAN | OBSZAROW PROBLEMOWYCH

Podsumowanie:

e Zanalizy i oceny potencjatu marketingowego wynika, ze dominujg w Piotrkowie Trybunalskim zasoby
zwigzane z wielowiekowag historig i dziedzictwem miasta, w szczegdlnosci watki dot. poczatkdw
parlamentaryzmu i trybunatu - zostaty one uznane za najbardziej wyrdzniajgce i o najwiekszym
potencjale. Inne watki historyczne, réwniez majg dobry potencjat promocyjny, natomiast
zdecydowanie niewystarczajgcy potencjat oraz niewyrdzniajgce sie sq obiekty zwigzane z historig
miasta czyli przede wszystkim zabytki.

e Innym bardzo wyrdzniajgcym sie elementem potencjatu marketingowego jest znana w Polsce Strefa
Zrzutu PeTe Sky Dive (aeroklub, lotnisko). Pomimo rozpoznawalnosci i duzego potencjatu
promocyjnego trzeba pamietaé, ze bedzie to zasdb atrakcyjny jedynie dla wybranych grup
odbiorcow.

e Podobnie w przypadku kultywowanych przez lokalne browary tradycji browarniczych miasta. W tym
przypadku zasoby te wpisujg sie w silny trend zwigzany z ideg browarnictwa rzemiesiniczego,
lokalnego wytwoérstwa oraz ideg slow-food (wpisuje sie tez w ten trend napdj Jatowiec). Trzeba
jednak liczy¢ sie z silng konkurencjg w tym zakresie na terenie Polski.

e Duzy potencjat oddziatywania na wybrane grupy docelowe majg tez miejsca kultu religijnego
(maryjnego) oraz potozenie geograficzne (dostepnos$¢ komunikacyjna), w tym bliskos¢ Zalewu
Sulejowskiego oraz strefy logistycznej.

e Nie bez znaczenia w dziataniach promocyjnych sg tez aktywni mieszkancy, deklarujacy otwartosc
i che¢ partycypacji w przedsiewzieciach promocyjnych oraz postrzegany klimat spokojnego,
bezpiecznego, kameralnego miasta.

W nastepnych etapach opracowywania dokumentu planujemy skupi¢ sie na odpowiednim dopasowaniu
zaréwno celéw, kierunkow jak réwniez dziatan w krétkim okresie do sprecyzowanych grup. Na spotkaniu
eksperckim podzielilismy adresatéow przysztych dziatan Piotrkowa Trybunalskiego na dwa gtéwne
segmenty: wewnetrzny oraz zewnetrzny. W kazdym wyszczegdlnilismy dodatkowe odmienne grupy
odbiorcow:

GRUPY DOCELOWE
WEWNETRZNE
Mieszkancy:
18-24, (szczegdlnie wazna, odptywajgca z miasta grupa)
25-59, (osoby skupione na dziataniach codziennych, liderzy, gtdwni animatorzy miasta)
60+ (0soby czesto zaangazowane w dziatania stowarzyszen)
Przedsiebiorcy :
lokalni (ktérzy mogg by¢ ambasadorami miasta)
ponadlokalni (wewnetrzni i zewnetrzni ze wzgledu na wtasnosc¢ kapitatu)
ZEWNETRZNE
Turysci (podejmiemy dodatkowe badanie eksperckie w celu okreslenia przewag)
Partnerzy/inwestorzy (rozumiemy pod tym hastem biznes)
Partnerzy instytucjonalni (samorzad w Polsce i poza granicami, centrale instytucji europejskich)
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CZESC Il - KONCEPCYJNO-STRATEGICZNA

Aby mozna byto zrealizowac¢ postawione przed projektem opracowania "Strategii promocji miasta
Piotrkowa Trybunalskiego na lata 2017-2021” cele tj.: budowa silnej, prestizowej marki Piotrkéw
Trybunalski, poprawa konkurencyjnosci oferty promocyjnej, wytworzenie u mieszkancow silnego
poczucia identyfikacji z nowym wizerunkiem miasta konieczne jest powstanie dtugookresowych
wytycznych strategicznych dla marki Piotrkdw Trybunalski. Niniejszy dokument koncentruje sie wiasnie
na wyznaczeniu strategicznych celdéw i kierunkdw promocji miasta do 2021 wraz z koncepcjg marki
Piotrkéw Trybunalski.

2. WPROWADZENIE

Niniejszy dokument stanowi podsumowanie pierwszej czesci Il etapu koncepcyjno-strategicznego
projektu opracowania "Strategii promocji miasta Piotrkowa Trybunalskiego na lata 2017-2021". Jego
gtéwnym celem jest okreslenie celéw i kierunkéw promocji miasta do 2021 roku oraz wytycznych
strategicznych co do pozycji marki Piotrkdw Trybunalski i na tej bazie zatozerh do komunikacji marki.

Zakres niniejszego opracowania zaprezentowany ponizej obrazuje jednoczesnie strukture dokumentu:
e Okreslenie bazowych zatozen do projektowania strategii promocji.
e |dentyfikacje wyzwan promocyjnych miasta.
e Identyfikacje i charakterystyke grup docelowych promocji Piotrkowa Trybunalskiego.
e Woyznaczenie celéw, kierunkow i rezultatdw promocji miasta na lata 2017-2021.
o Okreslenie spdjnej pozycji i docelowego pozycjonowania marki Piotrkowa Trybunalskiego.
e QOpracowanie wytycznych strategicznych dot. komunikacji marki.

Zadaniem kolejnej, drugiej czesci Il etapu koncepcyjno-strategicznego projektu bedzie opracowanie
na bazie wyznaczonych w tej czesci wytycznych:

e strategii promocji marki Piotrkdw Trybunalski na lata 2017-2021 wraz z zatozeniami dot.
zarzadzania oraz systemem monitoringu, oceny i kontroli.

e szczegdtowego planu dziatan promocyjnych na lata 2017-2018 (program komunikacji) wraz
z harmonogramem rzeczowo-finansowym uwzgledniajgcym dziatalno$é instytucji i jednostek
miejskich.

e projektu podstawowego znaku marki Piotrkowa Trybunalskiego wraz ze standaryzacjg graficzng
umozliwiajgcg wykorzystanie znaku na réznych polach eksploatacji.

3. ZALtOZENIA DO PROJEKTOWANIA STRATEGII PROMOCII

Na tym etapie opracowania "Strategii promocji miasta Piotrkowa Trybunalskiego na lata 2017-2021"
przyjeto kilka zatozen metodycznych, ktdre sg kluczowe dla prawidtowej interpretacji dalszych
propozycji dotyczgcych celdw i kierunkdw promocji, grup docelowych oraz koncepcji marki, a w dalszej
kolejnosci takze struktury dziatan promocyjnych oraz interesariuszy.
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1. Sciste powigzanie celéw i wyzwan rozwojowych (strategia rozwoju) z celami promocyjnymi
(strategia promogji).

Promocja stuzy rozwojowi, co w praktyce oznacza, ze:

a. cele promocji s3 powigzane z celami rozwoju, te za$ wynikajg z wizji
i modelu rozwoju miasta,

b. proponowane s3 takie obszary i cele oddziatywania promocyjnego, ktére majg najwiekszy
potencjat przyczynienia sie do rozwigzywania kluczowych probleméw i wyzwan promocyjnych
miasta i mieszkancow,

c. dziatania promocyjne odnoszg sie do docelowych grup odbiorcow, ktére sg szczegdlnie istotne
dla realizacji celéw promocji miasta.

Strategia promocji ma odpowiadac zatem na réznorodne wyzwania promocyjne miasta.

2. Perspektywa klienta (grup docelowych promocji) - punktem wyjscia do projektowania strategii sg
zidentyfikowane grupy docelowe i ich potrzeby, to do nich przyporzagdkowane bedg cele, kierunki
i rezultaty dziatan promocyjnych oraz proponowane konkretne przedsiewziecia promocyjne.

3. ,Niewywazanie otwartych drzwi” oraz ,,Mierzenie sit na zamiary i zamiaréw na sity”.

Zakres, skala, intensywno$é¢, ale takie formy przedsiewzie¢ promocyjnych powinny
wynika¢ zaréwno z dotychczasowych doswiadczen, jak i z racjonalnej oceny przysztych
mozliwosci. Nie jest celowe tworzenie duzej liczby zupetnie nowych, trudnych w realizacji
przedsiewzie¢, wymagajacych czaso- i kosztochtonnych przygotowan. Podstawowymi kryteriami
oceny dziatan promocyjnych sg ich skutecznosc¢ (stopien, w jakim realizujg cele promocji, a przez
to cele rozwoju miasta) oraz efektywnos¢ (optymalizacja ekonomiczna). W zwigzku z tym plan
dziatan promocyjnych powinien umozliwia¢ tworcze wykorzystanie istniejagcych zasobéw oraz
dotychczasowych przedsiewzieé, a jednoczesnie zamykac sie w racjonalnych ramach finansowych.

4. Nacisk na integracje i sieciowanie obecnych zasobdéw, waloréw, kapitatow i interesariuszy.
W celu zapewnienia optymalnej skutecznosci dziatan promocyjnych wykorzystuje sie efekty:
a. wspodtpracy wewnetrznych i zewnetrznych interesariuszy miasta,
b. synergii dziatarh adresowanych do réznych grup docelowych,
c. komplementarnosci dziatarh na poziomie celéw i grup docelowych dziatan.
5. Gtéwny nacisk na promocje do wewnatrz (interesariusze wewnetrzni).

Warunkiem skutecznosci dziatarh promocyjnych jest ich selektywnos¢ (nie rozpraszanie srodkow, celne
adresowanie dziatan) oraz konsekwencja. Z uwagi na charakter obecnych wyzwan rozwojowych
Piotrkowa Trybunalskiego oraz ograniczone mozliwosci organizacyjne i finansowe, w najblizszym
okresie programowania proponuje sie skoncentrowanie wysitkdéw przede wszystkim na wewnetrznych
grupach docelowych, tj. mieszkaicach oraz przedsiebiorcach lokalnych. Te grupy s szczegdlnie
istotne z punktu widzenia mozliwosci perspektywicznego zbudowania marki miasta, opartej o
tozsamosé, z ktdrg identyfikujg sie mieszkancy i majgcej potencjat oddziatywania na zewnatrz (turysci,
inwestorzy, ludnos¢ naptywowa etc.).
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Scisle wyselekcjonowane dziatania promocji zewnetrznej (dotyczace turystyki, przedsiebiorczosci
oraz przyciggania inwestycji i budowania klimatu inwestycyjnego).

Dziatania powinny by¢ adresowane do precyzyjnie okreslonych, waskich grup docelowych i dobrze do
nich dopasowane. Bedzie to warunkiem skutecznosci promocji zewnetrznej w sytuacji ograniczonych
zasobdéw i wobec relatywnie niskiego obecnego poziomu intensywnosci prowadzonych dziatan
i atrakcyjnosci miasta dla turystéw i inwestorow.

Stwarzanie mozliwosci angaiowania mieszkancow miasta, przedsiebiorcow, a takie osob
przyjezdnych:

adresowanie dziatan promocyjnych do lideréw opinii w poszczegdlnych grupach docelowych,
reorientacja promocji na tzw. nowe kanaty komunikacji (nowe media, e-marketing, m-marketing),

angazowanie odbiorcéw dziatan promocyjnych w promocje — tworzenie interakcji np. z mieszkancami
(za pomocg narzedzi tj. active advertising, advergaming, eventy, e-marketing).

4. WYZWANIA PROMOCYJNE PIOTRKOWA TRYBUNALSKIEGO

Zgodnie z przyjetymi zatozeniami Strategia promocji ma odpowiadac na wyzwania promocyjne miasta.
Trzeba miec tutaj jednak na uwadze, ze dziatania o charakterze promocyjnym zawarte w niniejszej
strategii nie bedg w stanie odpowiedzie¢ wprost na wszystkie wyzwania i problemy rozwojowe
Piotrkowa Trybunalskiego. Dlatego katalog wyzwan promocyjnych zawiera jedynie te obszary
problemowe, co do ktdérych jest mozliwa bezposrednia interwencja za pomocga narzedzi promocyjnych.

Wyzwania promocyjne zostaty zatem zidentyfikowane na bazie wnioskéw z raportu diagnostyczno-
analitycznego (etap 1) opracowania, w szczegoélnosci analizy dokumentéw strategicznych (,Strategia
Rozwoju Miasta Piotrkow Trybunalski 2020”) oraz badan pierwotnych i warsztatow.

Katalog kluczowych 7 wyzwan promocyjnych w powigzaniu z wyzwaniami rozwojowymi miasta
prezentuje ponizsza Tabela.

Tabela. Zidentyfikowane wyzwania promocyjne Piotrkowa Trybunalskiego

Wyzwanie

e Wynikajace z obszarow

problemowych wyzwania Charakter i sposéb interpretacji wyzwan promocyjnych
promocyjne

(obszary
problemowe)
Odptyw
mieszkancow

We whnioskach z badan wielokrotnie powtarzat sie ten sam motyw,
ze mieszkancy Piotrkowa Trybunalskiego nie widzg (nie znaj3)
powoddéw dla ktérych majg odczuwac dume z miasta i poprzez
ktére beda mogli chwali¢ sie swoim miastem na zewnatrz. Dlatego

Niska jakos¢
kapitatu ludzkiego 1. Brak powodéw do dumy

Mato dynamiczny z miasta . , - . - . .

R Jedr?ym z celéw promocji pPW|nnq by¢ ZWIQI'(SZEH.Ie pocz’u.aa dumY
konkurencyjnej z mlast'a, a r'Jopr.zez to ,ZV\,II(-;'kszenI.e poczucie tozsamosci lokalnej
gospodarki i przywigzania mieszkancéw do miasta.

Rewitalizacja/

odbudowa miasta Rozumiany przede wszystkim jako brak aktywnosci miasta wobec
Zwiekszenie mieszkancow oraz brak atrakcyjnej oferty dla mieszkaricow (np.
atrakcyjnosci 2. Marazm (nuda) w zakresie wydarzen, imprez). Moze to takze $wiadczyé
inwestycyjnej o niedopasowaniu oferty do potrzeb mieszkaricéw oraz

o nieefektywnej komunikacji z mieszkaricami.

77



Piotrkowa
Trybunalskiego

Nieefektywna komunikacja
i wspotpraca urzad <->
mieszkancy

Nieefektywna komunikacja
i wspotpraca urzad <->
biznes/instytucje

Wspieranie zatrudnienia

Wsparcie procesu
rewitalizacji i estetyzacji
miasta

Mato wyrazisty, atrakcyjny
i nowoczesny wizerunek
miasta

Z badan wynika postrzeganie Piotrkowa Trybunalskiego jako
miasta mato aktywnie komunikujgcego sie ze swoimi "klientami"
oraz mato angazujgcego. Zatem jednym z zadan niniejszego
dokumentu powinno by¢ zwiekszenie skutecznosci i efektywnosci
komunikacji miasta z kluczowymi grupami docelowymi tj.
mieszkancy, biznes, instytucje oraz zachecanie do aktywnej
wspotpracy.

Odpowiedzig na ten obszar problemowy sg dziatania wspierania
zatrudnienia rozumiane jako z jednej strony promocja
przedsiebiorczosci, z drugiej strony zwiekszanie atrakcyjnosci
inwestycyjnej Piotrkowa Trybunalskiego i przycigganie nowych
inwestycji.

Wsparcie procesu rewitalizacji i estetyzacji miasta narzedziami
o charakterze promocyjnym w zakresie zaréwno promocji jej
efektéw (wewnatrz i na zewnatrz), jak i zwiekszania
zaangazowania spotecznosci lokalnej w ten proces.

Z badan wynika mato wyrazisty, rozpoznawalny, nowoczesny
i atrakcyjny wizerunek miasta, zaréwno na zewnatrz, jak
i wewnatrz. Jednym z zadan strategii promocji powinno by¢ zatem
wykrystalizowanie sie atrakcyjnego wizerunku miasta -
nowoczesnego, mtodego, pociaggajacego.

* Na podstawie ,,Strategia Rozwoju Miasta Piotrkéw Trybunalski 2020”

Zrédto: opracowanie wtasne

5. IDENTYFIKACJA | CHARAKTERYSTYKA GRUP DOCELOWYCH
PROMOCII

W ramach przeprowadzonych prac analitycznych okreslono, w relacji do zasobdéw (potencjatu
marketingowego) miasta oraz wyzwan promocyjnych, kluczowych adresatéw (grupy docelowe) dziatan
promocyjnych miasta Piotrkowa Trybunalskiego. Sg nimi:

e Mieszkancy miasta (w podziale na grupy wiekowe: 18-24, 25-59, 60+)

e Przedsiebiorcy lokalni i ponadlokalni

e Turysci (w tym weekendowi i kulturowi, biznesowi, religijni/pielgrzymi, niszowi - sporty
lotnicze, birofile)

e Inwestorzy

e Partnerzy instytucjonalni

Grupy te zostaty podzielone na adresatéw wewnetrznych i zewnetrznych. Strukture grup docelowych
promocji miasta Piotrkowa Trybunalskiego przedstawia ponizszy schemat.
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Rysunek. Struktura grup docelowych promocji miasta Piotrkowa Trybunalskiego

Wewnetrzne grupy docelowe

Mieszkancy miasta

Turysci Inwesto

Przedsiebiorcy lokalni

Zewnetrzne grupy docelowe

Partnerzy

Nazwa segmentu i

Zrédto: opracowanie wtasne

Najwazniejsze charakterystyki segmentéw stanowigcych grupy docelowe dziatan projektowanych

w ramach strategii promocji prezentuje Tabela.

podsegmentow

(grup docelowych)

Grunv wewnetrzne

Mieszkancy

18-24 |at

29-59 lat

Tabela. Charakterystyka wyznaczonych grup docelowych promocji miasta

Opis, cechy

Mtodziez i studenci sg grupa chyba najbardziej
podatna na emigracje (50% wszystkich, ktorzy
planuja wyjechac z Piotrkowa Trybunalskiego
to osoby w wieku 18-24 lata). Gtéwne zalety
Piotrkowa Trybunalskiego to wedtug nich to,
e jest ciche, spokojne, bezpieczne i niewielkie
(kompaktowe), a wady to zty stan
infrastruktury miejskiej oraz bezrobocie.
W zaden sposéb nie czuja sie na dzi$
zaangazowani w promocje miasta, a chcieliby
by¢. To oni najbardziej widzg Piotrkow
Trybunalski jako miasto biznesowe.

Dla tej grupy mieszkancoéw najwieksza zaletg
miasta jest jego atrakcyjne potozenie w
centrum Polski. Za najwieksze wady uwazaja
z kolei bezrobocie/brak duzych zaktadéw
pracy oraz niewiele mozliwosci/miejsc do
spedzania wolnego czasu (marazm, nuda,
nijakos¢). Sa wsréd nich osoby, ktére
chciatyby wyjecha¢ z miasta, ale sa zwigzane
z powodu rodziny.

* Wyzwania promocyjne (numery 1-7 z tabeli), ktére w najwiekszym stopniu dotyczg danego segmentu

Motywy, potrzeby

Szukajg wysokiej jakosci
zycia, przejawiajacej sie
m.in.:

e bezpieczenstwem
spotecznym i
rodzinnym,

e dostepnoscig pracy,
e dobrymi warunkami do
edukacji i rozwoju

osobistego,

e wysokiej jakosci ofertg
spedzania czasu
wolnego,

e mozliwosciami
rozwijania relacji
spotecznych,

Oddziatywanie
wyzwan Obszar
promocyjnych geograficzny

Piotrkow

1,2,3,56,7 Trybunalski
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Nazwa segmentu i

Grunv zewnetrzne

podsegmentow
(grup docelowych)

Przedsiebiorcy lokalni

60 +

MSP

Liderzy
innowacji

Przedsiebiorcy

ponadlokalni
Miejscy
8 (weekend
a
e owi) i
kulturowi

Opis, cechy

Seniorzy uwazajg za najwiekszy atut
atrakcyjne potozenie w centrum Polski oraz
doceniajg duzo inwestycji rozwojowych.
Martwi ich bezrobocie i zty stan infrastruktury
miejskiej oraz zarzadzanie miastem.
Przedstawiciele tej grupy widzg Piotrkéw
Trybunalski przede wszystkim jako miasto
turystyczne (a nie biznesowe). Praktycznie
nikt z tej grupy nie mysli i wyprowadzce z
miasta.

WSrdd przedsiebiorcéw lokalnych znajdziemy
wiele réinych podmiotéw, ktére majg
wspolne cechy (wskazane dalej), jednak na
potrzeby projektowania dziatan
promocyjnych  zostaty  wyrdinione 2
podsegmenty: mate i srednie firmy oraz
liderzy innowacji, rozumiani jako jednostki
dziatajgce w bardzo niszowych
i innowacyjnych branzach (tj. np. Polsko-
francuska firma Celier Aviation produkujgca
wiatrakowce). Z badan wynika, ze lokalni
przedsiebiorcy doceniajag przede wszystkim
lokalizacje, infrastrukture drogowa, bliskos¢
autostrady, dostepne grunty pod inwestycje
(niewygdérowana cena i zabezpieczone plany).
Bolaczki to trudnosci rekrutacyjne, brak
pracownikéw posiadajagcych odpowiednie
kwalifikacje oraz trudnosci z uzyskaniem
wsparcia ze strony miasta.

Tak nazwani zostali duzi przedsiebiorcy,
gtéwnie z branzy logistycznej, ktérzy
zlokalizowani s3 w Piotrkowie ale takze

w gminach tj. Grabica, Wola Krzysztoporska,
Moszczenica.

o Wykorzystanie ciekawej historii miasta -
cho¢ niska atrakcyjno$¢ istniejgcego
produktu zwigzanego z poczatkami

parlamentaryzmu.

Przyjazdy takze na wydarzenia, gtéwnie

kulturalne.

Odwiedziny znajomych i rodziny.

edukacji i

horyzontdéw (rodziny z dzie¢mi).

e Motyw poszerzania

Oddziatywanie
wyzwan
promocyjnych

Motywy, potrzeby

réznorodnymi
mozliwosciami wyboru
stwarzanymi przez
miasto (w odniesieniu
do aktywnosci
osobistej, rodzinnej,
zawodowej, dla os6b
starszych itd.),
przyjazng i estetyczng
przestrzenig miejska,
atrakcyjnym
wizerunkiem.

Poszukuja mozliwosci
rozwoju oraz wzrostu
sprzedazy swoich
produktéw i ustug.
Poszukuja mozliwosci
specjalizacji (rozwdj
produktu) i/lub nowych
rynkéw zbytu (rozwoj
rynku).

Oczekuja przyjaznego
dla biznesu klimatu,
chca po partnersku

4,5,6

rozmawiac,
wspotpracowaé
z miastem.

Poszukujg przede

wszystkim mozliwosci

rozwoju oraz wzrostu 4,7
sprzedazy swoich

produktow i ustug.

Poszukuja  ciekawych
form spedzania wolnego
czasu (weekend).
Uczestnicza

w wydarzeniach oraz
odwiedzaja miejsca
ciekawe pod wzgledem
dziedzictwa
historycznego

i kulturowego.
Niezbedna
zréznicowana oferta ale
,do
konsumpcji”.

2,6,7

szybkiej

Wazna  zréznicowana
baza noclegowa oraz
pakietowe oferty dajace
korzysci finansowe.

Obszar

geograficzny

Piotrkow
Trybunalski
i gminy wokot
miasta

Polska (gtéwnie

wojewddztwo

tédzkie i regiony

oscienne)
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Nazwa segmentu i Oddziatywanie

. . wyzwan Obszar
podsegmentow Opis, cechy Motywy, potrzeby ) X
promocyjnych geograficzny
(grup docelowych) "
e Jednym 1z kluczowych
ik -

e Dobra dostepnosc komunikacyjna ey .JeSt. czas,

. o R ; dlatego wazine jest, by
i centralna lokalizacja w skali Polski to

hotel byt dobrze

dobre miejsce do organizacji krajowych
wydarzen biznesowych (np. w potaczeniu

skomunikowany
z miejscem pracy czy tez

Biznesowi i i
zcle strefa . Ioglstyczn.:;l czy prod.uktem T Polska i Europa
piwowarskim), cho¢ stabo jeszcze .
. . z kontrahentami
rozwinieta baza noclegowa i brak . .
s o e Oczekuja atrakcyjnego
obiektéw  zdolnych do  organizacji .
wrelea srstler produktu takze po pracy
oraz réznorodnej oferty
gastronomicznej
e Turystyke religijng
cechuje  sezonowosc,
zwigzana z kalendarzem
Swigt religijnych,
program oraz cel
pielgrzymki, a takze
wykorzystanie obiektéw
e Do wykorzystania i wypromowania sg noclegowych o nizszym
miejsca kultu maryjnego standardzie (duza
e Wokét Piotrkowa Trybunalskiego wrazliwos¢ cenowa
Religijni iw s.amym m.|esc.|ejest wiele miejsca turYstow) o . RalekalilEarapa
stacjonowania pielgrzymek do e Mozna wyrdzni¢ dwie
Czestochowy. grupy: pielgrzymoéw
e Dobry ,produkt” sezonowy (sierpien), rodzinnych oraz osoby
dla okreslonej grupy docelowej starsze. Pierwsza grupa
to przewaznie osoby
zamozne, dla ktérych
potrzeba  turystyczna
nakfada sie na potrzebe
religijna. To oni
zostawiajg w miescie
najwiecej pieniedzy.
e Chodzi tutaj przede wszystkim o sporty Chcq reallzowaAc S.WOJ?
- PR zainteresowania i pasje
lotnicze oraz mitosnikéw piwowarstwa. ,
e Do wykorzystania dostepna oraz spotykac
) . podobnych im ludzi. Polska (gtéwnie
infrastruktura (lotnisko Aeroklubu), e Mnie liczy sie dob Woiewodztwo
Niszowi wykwalifikowane kadry Jiczy sig dobry Woiewogzn
- . . . hotel czy Swietna tédzkie i regiony
e Birofilistyka jest obecnie na fali ) . e
I . restauracja a bardziej oscienne)
wznoszacej jako produkt. W miare tatwe S
o . wysokiej jakosci oferta
okreslenie i dotarcie do grup X . K
K L, zwigzana bezposrednio
potencjalnych klientéw. .
o celem przyjazdu.
e Szukajg optymalnych
o Najwiekszy wptyw na decyzje warunkéw do rozwoju
inwestycyjng ma wizyta na terenie swojego biznesu.
z Polski przysztej lokalizacji, rozmowa z wtadzami e Przy wyborze lokalizacji Polska
lokalnymi oraz z przedstawicielami liczg sie dla niech
§ innych firm, dlatego do wykorzystania sg przede wszystkim
o jako ambasadorzy lokalni/ponadlokalni kryteria rynkowe oraz -
uv . . gl
g przedsigbiorcy. infrastrukturalne, na
= ® W komunikacji nacisk powinien zostac¢ ostatnim etapie wyboru
potozony na kontakty interpersonalne, moga takze analizowaé
z zagranicy prase branzowg i wizyty studyjne, kryteria Europa/Swiat
indywidualne prezentacje oraz marketingowe
informacje ze strony internetowej. i emocjonalne.
g as - . o Chec efektywnego
S . Sa to réznego rodzaju instytucje ) - o
c % zPolski ) . ] ) dziatania i realizacji 4,6,7 Polska
t i organizacje, ktére moga by¢ pomoce w i
& o ciekawych,
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Oddziatywanie

Nazwa segmentu i )
& wyzwan Obszar

podsegmentow Opis, cechy Motywy, potrzeby

1 promo::yjnych geograficzny

realizacji planéw rozwojowych wartosciowych
i promocyjnych miasta. projektéw

2 2agranicy e Jedna grupa dotyczy turystyki oraz e Wozrost prestizu Europa
dziedzictwa historycznego, w tym takze i uznania, promocja

obszaru polityki. Druga to organizacje
zwigzane z biznesem.
Zrédto: opracowanie wiasne

6. CELE, KIERUNKI | REZULTATY PROMOCII NA LATA 2017-2021

Cele promocji Piotrkowa Trybunalskiego do roku 2021 opracowane w niniejszym rozdziale wpisujg sie
w zatozenia rozwojowe miasta (Strategie Rozwoju), aprzy tym s3 adresowane bezposrednio
do wyznaczonych, kluczowych grup docelowych dziatarh promocyjnych.

Realizacja wszystkich ponizszych celdw wymaga taczenia dziatan w obszarze komunikacji marketingowej
z inicjatywami w zakresie rozwoju oferty tzw. produktu terytorialnego (dotyczacego atrakcyjnosci
turystycznej, biznesowej czy jakosci zycia). Zatem bez okreslonych interwencji z zakresu strategii rozwoju
nie bedzie mozliwa petna realizacja celéw promog;ji.

Ponadto, nalezy doda¢, ze wszystkie zaproponowane cele promocji majg stuzy¢ marketingowemu
wspieraniu realizacji gtéwnych celéw rozwoju Piotrkowa Trybunalskiego. Zatem majg w bezposredni
sposéb oddziatywaé na 7 gtéwnych wyzwan promocyjnych (ktére to wynikajg z wyzwan rozwojowych
miasta), tj.:

1. Brak powodoéw do dumy z miasta

2. Marazm (nuda)

3. Nieefektywna komunikacja i wspétpraca urzad <-> mieszkancy

4. Nieefektywna komunikacja i wspétpraca urzad <-> biznes/instytucje

5. Wspieranie zatrudnienia

6. Wspieranie procesu rewitalizacji i estetyzacji miasta

7. Mato wyrazisty, atrakcyjny i nowoczesny wizerunek miasta

Cele promocji miasta Piotrkowa Trybunalskiego w latach 2017-2021 wraz z zaktadanymi rezultatami
promocji w kontekscie kluczowych grup docelowych, w odniesieniu do wyzwan promocyjnych miasta,
prezentuje Tabela.
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Inwestorzy

Tabela. Cele i rezultaty promocji miasta w latach 2017-2021 w powigzaniu z grupami docelowymi

* Wyzwania promocyjne (numery 1-7 z tabeli), ktére w najwiekszym stopniu dotyczg danego celu

CELE PROMOCII

MC1. Budowanie poczucia dumy
z miasta

MC2. Odmtodzenie i zdynamizowanie
wizerunku miasta w oczach
mieszkancow

MC3. Poprawa komunikacji
z mieszkancami

MCA4. Tworzenie warunkéw do
wspotpracy i wspdlnych dziatan
promocyjnych (z mieszkaricami, trzecim
sektorem)

PC1. Poprawa komunikacji z lokalnymi
przedsiebiorcami

PC2. Budowanie i promowanie klimatu
otwartosci na biznes oraz etosu
lokalnego przedsiebiorcy

PC3. Wspieranie promocji lokalnych
produktow i ustug (wewnatrz i na
zewnatrz miasta)

PPC1. Kreowanie zaangazowania
i wspotpracy promocyjnej na rzecz
utrwalenia atutéw gospodarczych
miasta Piotrkowa Trybunalskiego

TC1. Tworzenie sprzyjajacych warunkéw
do rozwijania turystyki i powstawania
produktow turystycznych dedykowanych
kluczowym grupom turystow

TC2. Wspieranie promocyjne produktow
turystycznych oraz kreowanie wizerunku
turystycznego miasta

TC3. Uporzadkowanie kalendarza
wydarzen miejskich oraz wspieranie
powstawania i promocja nowych
eventéw dedykowanych wybranym
grupom turystéw

IC1. Uaktualnienie i promocja oferty
inwestycyjnej za pomoca skutecznych
instrumentéw promocji gospodarczej

REZULTATY PROMOCII

MR1. Mieszkancy sg bardziej dumni ze swojego miasta,
czesciej sie nim chwalg, sg tez przez to bardziej do niego
przywiazani

MR2. Mieszkaricy lepiej postrzegaja swoje miasto, bardziej
je lubia, a przez to polecaja go innym

MR3. Mieszkarcy wiedza wiecej o dziataniach miasta oraz
nt. oferty dla nich dedykowanej, a przez to chetniej
angazujg sie w sprawy miasta, uczestniczg w wydarzeniach

MRA4. Mieszkaricy i organizacje spoteczne chetniej angazujg
sie we wspotprace z miastem, w tym we wspdlne dziatania
promocyjne, co skutkuje takze bardziej dopasowang

do oczekiwan ofertg wydarzen i atrakcji miejskich

PR1. Przedsiebiorcy wiedza wiecej o dziataniach miasta
oraz nt. programoéw im dedykowanym, a przez to czujg sie
pewniej i chetniej angazuja sie w sprawy miasta

PR2. Przedsiebiorcy czuja sie docenieni przez miasto,
chetniej nawigzuja wspotprace miedzy sobg oraz
instytucjami miejskimi, a takze chwalg sie przyjaznym
biznesowym klimatem na zewnatrz

PR3. Przedsiebiorcy chetniej podejmujg dziatania
rozwojowe, realizujg ekspansje, wprowadzajg innowacje,
a takze zatrudniaja nowych pracownikéw

PPR1. Miasto zyskuje ambasadordéw biznesowych, ktérzy
chetnie polecaja je jako dobre miejsce do prowadzenia
biznesu, a takze chetniej wtgczajg sie w dziatania na rzecz
miasta i jego promocji

TR1. Powstanie atrakcyjnej oferty turystycznej miasta
dopasowanej do oczekiwan okreslonych grup odbiorcéow
oraz optymalne wykorzystanie zasobéw marketingowych
miasta

TR2. Wzrost liczby turystéw i dochodu z gospodarki
turystycznej miasta oraz utrwalenie turystycznej
atrakcyjnosci (wizerunku) wsréd wybranych grup
odbiorcow

TR3. Miasto posiada atrakcyjny kalendarz wydarzen,
z ktérego korzystaja chetnie zaréwno przyjezdni, jak
i mieszkancy

IR1. Zwiekszenie skutecznosci i efektywnosci
prowadzonych dziatari promocji gospodarczej miasta, a w
konsekwencji zwiekszenie poziomu inwestycji w miescie (i
wzrost liczby miejsc pracy)

Oddziatywani
e wyzwan
promocyjnych

2,6,7

2,3,6

4,5,7

1,5

1,7

2,7

1,6

1,2,

4,6
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IC2. Budowanie wizerunku Piotrkowa
Trybunalskiego jako miasta przyjaznego

IR2. Potencjalni inwestorzy znaja i oceniajg Piotrkdw
Trybunalski jako miejsce dobre do prowadzenia biznesu co

dla biznesu, promocja klimatu moze przetozy¢ sie na zwiekszenie liczby inwestycji / sy
inwestycyjnego rozwoj biznesowy miasta
i i PIR1. Instytucje i organizacje (polskie i miedzynarodowe)
PIC1. Skuteczne komunikowanie . L. L, L. ) X

= . . majg wiekszg Swiadomos¢ nt. atutéw i waloréw miasta, co
= o unikalnych walorach i . L . . L 4,6
o . R moze sktonic¢ ich do nawigzywania efektywnych koalicji
° przedsiewzieciach miasta . .
S z Piotrkowem Trybunalskim.
=
2
g PIC2. Wzmacnianie wspétpracy i
= wspieranie procesow zaangazowania PIR2. Wigksza rozpoznawalnos¢ miasta na arenie polskiej
E promocyjnego na rzecz utrwalenia i miedzynarodowej, utrwalenie jednoznacznego wizerunku 1,4,7
‘g atutéw miasta (gospodarczych, miasta oraz wzrost konsumpcji jego oferty
[-%

turystycznych, innych)

Zrédto: opracowanie wiasne

7. WYZNACZENIE SPOJNEJ POZYCJI | DOCELOWEGO
POZYCJONOWANIA MARKI PIOTRKOWA TRYBUNALSKIEGO

Na potrzeby opracowania zatozen marki miasta Piotrkowa Trybunalskiego i jego docelowego
pozycjonowania przyjeto wykorzystanie koncepcji wyznaczania spdjnej pozycji marki. Wyznaczenie
pozycji marki stanowi¢ bedzie rdzen catej strategii promocji miasta. Koncepcja marki bedzie zatem
petni¢ funkcje zaréwno filtra (weryfikatora), ktéry bedzie determinowat zakres, charakter, styl i ton
komunikacji (przedsiewzie¢ promocyjnych) z grupami docelowymi, jak i wizji promocyjnej
i wizerunkowej (w postaci docelowego pozycjonowania), do ktérej miasto poprzez swoje dziatania
promocyjne bedzie dazyc.

Pozycja marki odzwierciedla wyjatkowe, charakterystyczne cechy marki i wyznacza przewage
nad markami konkurencyjnymi. Pozycja marki jest popierana, ale réwnoczesnie wynika z wartosci
marki.
Wartosci® marki:

v' to wartosci jakie reprezentuje i ,wyznaje” marka miasta (w duzej mierze jej mieszkaricy),

v" determinujg dwa istotne obszary strategiczne — reputacje marki i jej zdolno$¢ do budowania
zwigzkow i relacji z interesariuszami,

v" koncepcja wartosci marki wyréznia wartosci kluczowe oraz wartosci instrumentalne .

Pozycja marki wraz z wartosciami, ktdre marka reprezentuje powinny by¢ poparte faktami
i rzeczywistymi, aktualnymi zasobami i cechami miejsca - powdéd do uwierzenia w pozycje marki.
Zdefiniowana pozycja marki wraz z wartosciami i wspierajgcymi zasobami wyznacza korzysci dla grup
docelowych.

5 C. Chapman, S. Tulen, Brand DNA, iUniverse, Bloomington 2010
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Twierdzenie pozycjonujace moéwi dla kogo jest marka, jakie daje wyrdzniajace korzyscii dlaczego mozna
w to uwierzyé. Odzwierciedla ono pozycjonowanie marki czyli dziatanie zwigzane z zajeciem wyraznego,
znaczacego i pozadanego miejsca w pamieci odbiorcéw docelowych. Twierdzenie pozycjonujgce
odwotuje sie do unikatowych obszaréw, ktére nie byty wczesniej wykorzystywane przez konkurentow.
Wszystkie te elementy wyznaczajg ramy stylu komunikacji marki.

Styl komunikacji to sposéb w jaki przekazywane sg tematy komunikacji. Tres¢ i styl komunikacji
w ramach marki powinny by¢ spdjne. Jednakze w ramach dopasowania przekazu do zréznicowanych
grup docelowych mozna réznie rozktadaé akcenty zaréwno tresci jak i stylu komunikacji, tak by lepiej
odpowiadaty potrzebom i oczekiwaniom grup oraz lepiej prezentowaty korzysci.

Komunikacja to wszelkie dziatania podejmowane przez marke (koordynatora marki), ktdére sa
nosnikiem jej pozycji, np.:

v’ Kampanie reklamowe,
v’ Eventy i wydarzenia,

v Mata architektura miejska,
v’ Dziatania PR,

v Dziatania w Internecie,

v' Media spotecznosciowe i in.

Opisang powyzej metodyke wyznaczania spdjnej pozycji marki prezentuje schemat na Rysunku.

Rysunek . Metodyka wyznaczania spéjnej pozycji marki Piotrkowa Trybunalskiego

Styl
komunikacji

Powodd do

mnmariarsania

Twierdzenie

L ]
nonzvcinniilAcC

Zrédto: opracowanie wiasne
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Zrédtami poszukiwania spdjnej pozycji marki miasta Piotrkéw Trybunalski byty wyniki badan i analiz
przeprowadzonych na pierwszym etapie projektu, tj. badania ankietowe mieszkancow, turystéw
i przedsiebiorcéw, warsztaty strategiczne z interesariuszami wewnetrznymi oraz analiza licznych zrédet
zastanych (dokumentéw i Zrddet danych). Wykonane prace analityczno-badawcze stuzyly takze
inwentaryzacji zasobdw marketingowych miasta, oczekiwan, problemoéw i potrzeb mieszkancéw
(wyzwania promocyjne) oraz wartosci, ktdre okreslajg miasto i jego mieszkancéow.

Proces definiowania spdjnej pozycji marki miasta Piotrkowa Trybunalskiego rozpoczat sie wtasnie
od okreslenia wspdlnych wartosci, na ktérych bedzie opiera¢ sie marka miasta. Pdzniej
do wnioskowania zostaty dotgczone elementy procesu pozycjonowania, czyli wnioski z pogtebionej
analizy konkurencji (sprawdzenie, jak miasta konkurencyjne pozycjonujg sie, w jakich obszarach budujg
swoj wizerunek) oraz wnioski z analizy zasobéw marketingowych - okreslenie wiodgcego produktu
promocyjnego Piotrkowa Trybunalskiego (ktére w docelowym modelu bedg stanowi¢ powody do
uwierzenia w pozycje marki).

Mozna zatem powiedzie¢, ze wyznaczenie spdjnej pozycji marki Piotrkowa Trybunalskiego bedzie
wypadkowa trzech elementdow:
= okreslonych wartosci,
= unikalnych cech zasobéw marketingowych,
= okreslenia pozycjonowania marki miasta, tak, aby w umystach odbiorcéw zajmowata
konkretny , obszar”, nie zajety jeszcze przez konkurencje.

Rozpoczynajac od okresdlenia wspdlnych wartosci marki przeprowadzono analize na podstawie

whnioskow z dwdéch warsztatéw strategicznych oraz badan pierwotnych. Na Rysunku przedstawiono liste
36 wartosci w podziale na kluczowe i instrumentalne, na ktérych bazowano podczas prac analitycznych.
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Rysunek. Lista 36 wartosci kluczowych i instrumentalnych

Wartosci marki

Wartosci kluczowe Wartosci instrumentalne
= szczescie = madrosc ®  uczCiwost = kontrola
* bezpieczenstwo =  akceptacja = niezawodnosc =  odwaga
rodziny = dojrzata mitos¢ = niesienie pomocy = kreatywnos$é
= pokdjnaswiecie  « piekno »  radosé = czystosc
= szacunek do =  bezpieczeristwo »  mitoé = postuszenstwo
samego siebie spoteczne » niezalemosé »  kompetencja
- wolnosc = wygodne #ycie = srerokie = ambicja
®  pryjam = stymulujgce zycie horyzonty =  intelekt
eI = poczucie spetienia myslowe = rozsadek
harmonia »  przebaczenie > uprzejmost = wybaczanie

przyjemnosé 2 TGS

Europejski
L1 @PLACE Mt MARKETING FOR DEVELOPMENT
Miejsc

Zdefiniowanie najwazniejszych wartosci prezentujgcych Piotrkéw Trybunalski polegato na wskazaniu
z petnej listy wartosci (Rysunek) przez uczestnikdéw dwdch warsztatow strategicznych po 3 wartosci ich
zdaniem najlepiej odzwierciedlajgcych miasto. Potem do wnioskowania dodano 5 wartosci najczesciej
wskazanych przez przedsiebiorcow w badaniu pierwotnym. Ostatnim elementem byta ekspercka analiza
obecnego wizerunku miasta w mediach i na tej bazie wskazanie dodatkowych 3 wartosci. Wszystkie
odpowiedzi nastepnie zsumowano i zaprezentowano na ponizszym Rysunku.
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Rysunek. Okreslenie wartosci marki Piotrkéw Trybunalski

Wartos$ci marki Piotrkéw Trybunalski

Badanie przedsichiorcow
ARSZIAT1 = Bezpieczeristwo
spoleczne
* Bezpieczeiistwo = Bezpieczelistwo
spofeczne ~ & / rodziny
* P“Vle'.“"""sc \\ 1. Bezpieczeristwo / = Wewnetrzna harmonia
= Przyjain \ spoteczne /” = Uprzejmos¢
| 2% Kompetencja K/ = Przyjemnos¢
/ 3. Przyjemnos¢ \\
ARSI 2 4. Szerokie horyzonty \
= Bezpieczeristwo myslowe \ Wizerunek w mediach
spoleczne / \\\ = Kompetencja
=Szerokie horyzonty \\ = Bezpieczenstwo
myslowe \ spoleczne
= Kompetencja = Szerokie horyzonty
myslowe

Europejski
L PLACE \3¥ethe MARKETING FOR DEVELOPMENT

Miejsc
Zrédto: opracowanie wtasne

Wyniki przeprowadzonych analiz (w tym warsztatéw oraz badan) pokazujg, iz na poziomie wartosci jest
jedna wiodgca wspdlna warto$¢ - bezpieczenstwo spoteczne. Interesariusze uwazajg, ze najlepiej
odzwierciedla ona zespdt wartosci, ktére miasto reprezentuje. Jest ona tym samym najsilniejsza. Poza
bezpieczenstwem spotecznym z analiz wynikajg jeszcze 3 wartosci, ktdre powtarzaty sie w przynajmniej
2 réznych zrédtach. Sg to: kompetencja, przyjemnos¢ oraz szerokie horyzonty myslowe. Razem tworzg
one zestaw 4 bazowych wartosci dla marki Piotrkdw Trybunalski. W modelu marki bedg miaty charakter
wspierajgcy i uzupetniajacy dla pozycji marki.

Interpretacja tych 4 bazowych wartosci na potrzeby zatozen marki odnoszac sie do wnioskéw z badan
i analiz ale i pewnej aspiracyjnej wizji marki miasta wyglada nastepujaco:

e bezpieczenstwo spoteczne - pod tg wartoscig kryjg sie przede wszystkim opinie mieszkancow,
ktére w badaniach oscylujg wokdt osobistych doswiadczen z miastem, jako miejscem dziecifistwa,
pochodzenia, zamieszkania rodziny etc. Najczesciej pierwszym stowem, jakie przychodzito
respondentom na mysl, kiedy mysleli o Piotrkowie Trybunalskim w przypadku mieszkancéw byto
miasto rodzinne. Z drugiej strony jest to trwoga o byt materialny mieszkancéw (bezrobocie jako
gtéwna wada miasta wskazywana w badaniach) ale jest to takie widoczna dbatosc
i odpowiedzialnos¢, zarédwno na poziomie spoteczerstwa (rodzin), jak samorzadu miasta,
w zakresie zapewnienia odpowiedniej jakosci zycia lokalnej spotecznosci (mieszkaricom,
rodzinom). Wida¢ to takze w zakresie prowadzonych inwestycji w infrastrukture publiczng oraz
procesu rewitalizacji. Nie bez znaczenia jest takze wysoka pozycja bezpieczeristwa na liscie zalet
miasta. Mieszkancy Piotrkowa Trybunalskiego sg bardzo przywigzani do swojego miastaiaz71,3%
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sposréd tych, ktérych objeto badanie nie zamierza opuszczaé miasta, gdyz uwazaja, ze jest to
miejsce, w ktorym dobrze im sie zyje. W analizie medialnej Piotrkéw Trybunalski jawi sie jako
miasto skutecznie pozyskujgce sSrodki unijne (kompetencja), pozytkujgc je na dziatania
rewitalizacyjne, nie tylko w kontekscie architektonicznym (przyjemnosc), ale rowniez spotecznym.
Taka wartosc jak bezpieczenstwo spoteczne w aspiracyjnej wizji marki miasta moze swiadczyé¢ o
tym, ze miasto bardzo dba o swoich mieszkancéw (na wielu ptaszczyznach) oraz ze mieszkancy
dbajg o siebie nawzajem (i swoje miasto jednoczesnie). Warto zaznaczy¢, ze wartos¢ ta nie odnosi
sie jedynie do zapewnienia bezpieczenstwa materialnego czy niwelowania zagrozen dla zycia i
zdrowia mieszkancow ale ma zdecydowanie szerszy charakter. Moéwi bowiem o szeroko
rozumianym modelu spofecznym rozwoju miasta, w tym o partycypacji spotecznej i
wspoétuczestniczgcym sprawowaniu wiadzy.

kompetencja - pod tg wartoscig kryja sie przede wszystkim skojarzenia z Piotrkowem
Trybunalskim jako miastem biznesu (strefa logistyczna, duze koncerny), z potozeniem
i dostepnoscig komunikacyjng (drogow3s), a takze sprawnoscig dziatania samorzadu w wybranych
dziedzinach. Taka wartos¢ jak kompetencja w aspiracyjnej wizji marki miasta moze $wiadczy¢ o
tym, ze miasto to wie jak sie rozwijaé (ptaszczyzna wtadz samorzagdowych) oraz ma niezbedng
wiedze i doswiadczenia by osiggac sukces w réznych dziedzinach zyciach tj. biznes, nauka, sport,
kultura itd. (ptaszczyzna spotecznosci lokalnej).

przyjemnos¢ - pod tg wartoscig kryjg sie opinie mieszkancéw (ale i oséb z zewnatrz) dot.
Piotrkowa Trybunalskiego jako miasta nieduzego, kameralnego, dos¢ przytulnego i tadnego,
bezpiecznego, cichego i spokojnego, w ktérym jest po prostu przyjemnie mieszkaé. Mozna takze
doszukiwac sie tutaj watkow dot. prowadzonej rewitalizacji, czyli m.in. kreowania przyjaznej
i przyjemnej przestrzeni publicznej. Taka wartos¢ jak przyjemnosé w aspiracyjnej wizji marki
miasta moze $wiadczy¢ o tym, ze miasto (mieszkancy) cenig przede wszystkim komfort i wygode
zycia (mieszkania w tym miescie). Wartos¢ ta czesto ujawnia sie w nieduzych, spokojnych,
przyjemnych miasteczkach, ktére swoim klimatem przypominajg poniekad mate
Srédziemnomorskie miasteczka, w ktérych mieszkaricy doceniajg przyjemnos¢ zycia.

szerokie horyzonty myslowe - pod tg wartoscig kryjg sie zaréwno wnioski z badan w postaci dos¢
duzych ambicji i aspiracji mieszkarnicow odnosnie swojego miasta i jego roli, jak i uwarunkowan
historycznych, dziedzictwa. Piotrkdw Trybunalski byt bowiem miastem ksigzecym i krélewskim,
miejscem zjazdéw sejmowych i siedzibg Trybunatu Koronnego, miastem gubernialnym,
powiatowym, stolicg wojewddztwa i znowu miastem powiatowym. Roman Plenkiewicz, zyjacy w
XIX wieku nauczyciel — regionalista dziatajacy nie tylko w Piotrkowie Trybunalskim, napisat we
wprowadzeniu do swojego Opisu miasta Petrokowa zwanego niegdy$ Piotrkowem Trybunalskim
(wyd. w: ,,Rocznik na rok 1871”): "Mato bowiem miast u nas, ktorych by przesztos¢ tak scisle byta
zwigzana z dziejami catego kraju"®. W badaniach Piotrkéw Trybunalski jest uznawany przez niemal
potowe (49,5%) lokalnych przedsiebiorcéw za miasto perspektywiczne, podobnego zdania jest
blisko 60% przedsiebiorcéw spoza miasta. Ponadto 86,1% badanych mieszkancéw uwaza, ze
wiaczenie mieszkarncéw w dziatania promocyjne miasta bytoby dobrym posunieciem. Poprzez te
deklaracje mieszkancy poniekgd wyrazajg wole wspdtpracy i zaangazowania sie w rozwéj swojego
miasta i jego promocje. Taka wartos¢ jak szerokie horyzonty myslowe w aspiracyjnej wizji marki
miasta moze Swiadczy¢ o tym, Zze miasto jest otwarte, nowoczesnie myslgce, tolerancyjne, z
optymizmem patrzy w przysztosé, ceni réznorodnos¢, wiedze, intelekt, kulture i sztuke.

Kolejnym etapem procesu okreslenia spdjnej pozycji marki jest zdefiniowanie unikalnych cech zasobéw
marketingowych (produktu marketingowego miasta). Stuzg ku temu wnioski z bilansu zasobdéw
marketingowych przeprowadzonych na | etapie diagnostyczno-analitycznym projektu. Za najbardziej
wyrdzniajacy element zasobdw marketingowych zostat uznany watek historyczny dot. poczatkéw
parlamentaryzmu oraz trybunatéw w Piotrkowie. Za do$¢ wyrdzniajgce i warte wykorzystania takze
watki dot.: Aeroklubu (strefa zrzutu), potozenia geograficznego i dostepnosci komunikacyjnej,

6 Piotrkéw Trybunalski. Przewodnik turystyczny, POT
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utrwalonego wizerunku gospodarczego dzieki strefie logistycznej, tradycji browarniczych (szlak

piwowaréw) oraz lokalnych produktéw tj. np. napdj Jatowiec, a takze dobrego miejsca do krecenia

filméw oraz bliskosci Zalewu Sulejowskiego. Na potrzeby niniejszej analizy wyrdzniki marketingowe

Piotrkowa Trybunalskiego wynikajgce bezposrednio z bilansu zasobdéw zostaty zawezone do kluczowych

5 watkdw w postaci:

1. historii zwigzanej z poczatkami polskiego parlamentaryzmu oraz trybunatem w Piotrkowie
Trybunalskim,

gospodarczym miasta,

WYROZNIK

3. miasta Piotrkowa Trybunalskiego jako pleneru filmowego (charakter uzupetniajgcy),
4. Aeroklubu ze strefg zrzutu (charakter uzupetniajacy),
5. tradycji piwowarskich, produktéw lokalnych (charakter uzupetniajacy).

Tabela. Interpretacja 5 kluczowych wyréznikéw marketingowych miasta

Krétka charakterystyka - uzasadnienie

W trwajgcym od poczatku XV wieku do 1567 roku sejmowym okresie

Stowa klucze,
skojarzenia

2. potozenia geograficznego wraz ze strefg logistyczng i utrwalonym dzieki temu wizerunkiem

Interpretacji tych 5 kluczowych watkdw - wyrdznikdéw marketingowych Piotrkowa Trybunalskiego na
potrzeby wyznaczenia spéjnej pozycji marki dokonano w Tabeli.

Powigzanie z
wartosciami
marki

dziejéw miasta (w sumie odbyto sie tutaj 100 zjazddéw sejmowych, demokracja,
w roku 1496 uchwalono podstawe prawng dziatalnosci parlamentu wolnos¢, . .
L . X . . . Bezpieczenstwo
obowiazujacg do dzisiaj), przybywali tu wiadcy Polski, politycy reprezentacja, spofeczne
i postowie szlacheccy, postowie obcych panstw, w tym sktadajacy sprawiedliwos¢, p -
HISTORIA X R R .. p aa Kompetencja,
pierwsze hotdy mistrzowie Zakonu Krzyzackiego. Na czas obrad réownosc, .
1 (parlamentaryzm, K - , . . . s Szerokie
sejmowych stawat sie Piotrkéw Trybunalski centrum politycznym niezaleznosé,
trybunaty) . o ) L. . L. horyzonty
poteznej monarchii Jagiellondw. Wyznaczony w pézniejszym okresie trwatosé, )
L s . . myslowe
na siedzibe Trybunatu Koronnego — najwyzszego i niezaleznego od kanwa,
wtadzy krolewskiej sgdu szlacheckiego dawnej Polski, stat sie zasady,
Piotrkow na 214 lat, przynajmniej formalnie, stolicg sprawiedliwosci sad, prawo, fad
w zachodniej czesci Rzeczypospolitej.
S . . . bliskos¢,
W obrebie miasta Piotrkowa Trybunalskiego oraz gmin przylegtych dosls (:fggc,
funkcjonuje wiele centréw logistycznych, w tym np. Logistic City Iang\?vanie,
Piotrkéw Trybunalski. Gtéwna przyczyng jest oczywiscie centralne P tatwodd ’ Kompetencja,
. potozenie oraz dobrze rozbudowana sie¢ drogowa wokoét miasta. X . Szerokie
Strefa logistyczna, , . . . X osiggalnos¢
. Z przeprowadzonych badann wynika, Zze miasto jest mocno L horyzonty
2 biznes/gospodarka o . .. efektywnosé, )
. rozpoznawalne i kojarzone wtasnie z dogodnym potozeniem oraz e myslowe,

, centrum Polski B R X R . . operatywnos¢, K ,
z biznesem logistycznym. Takiego zdania sg nie tylko przedsiebiorcy logicznoéé Bezpieczeristwo
ale i eksperci. Potwierdza to takze analiza mediéw — znaczna czesc 5 spoteczne

L . droga/transport,
doniesien prasowych dotyczyta wtasnie tego gospodarczego .
magazynowanie,
kontekstu.
zysk
Od roku 1957 Piotrkéw Trybunalski (a takze pobliski Sulejow),
wielokrotnie byty miejscem pracy ekip filmowych, zaréwno polskich
jak i zagranicznych. Goscili tu znakomici rezyserzy, operatorzy, .
L Lo . ) plener, kreacja,
scenografowie i aktorzy. Powstate w wyniku ich wspétpracy filmy ) R .
) . o P L inscenizacja, Szerokie
. - zdobyty i zdobywajg uznanie i nagrody na catym swiecie. Do chwili
Piotrkéw jako plan A 3 . . . " . . rola, horyzonty
3 ) obecnej, Piotrkdw Trybunalskii i Sulejow ,uzyczyty” swoich waloréw L ,
filmowy . . . . S przedstawienie, myslowe,
architektonicznych i przyrodniczych do ponad 50 filméw dtugo - . h r
Al . K o dzieto, Przyjemnosé
i krétkometrazowych. Pierwszym filmem kreconym w roku 1957 magia ekranu
na Rynku Trybunalskim w Piotrkowie byt ,Ewa chce spa¢” — debit s
rezyserski Tadeusza Chmielewskiego, nagrodzony Grand Prix
Miedzynarodowego Festiwalu Filméw Fabularnych w San Sebastian.
Podczas sezonu w strefie zrzutu PeTe Skydive w Piotrkowie S:S.I;’
Trybunalskim odbywa sie okoto 10 tys. skokéw spadochronowych. sk ! . a7
. . S~ g adrenalina, Przyjemnos¢,
To najlepszy wynik w Polsce. Sezon trwa od kwietnia do pazdziernika. .
Aeroklub ze strefy . . o odwaga, Szerokie
Spadochroniarze skacza w weekendy, w swieta. Z roku na rok jest ich )
zrzutu L . T a ekscytacja, horyzonty
coraz wiecej. Zwykle skoki odbywaja sie az do zachodu storica. Nazwa . .
. R . . emocje, myslowe
PeTe pochodzi od Piotrkowa Trybunalskiego. A Skydive to po dvnamika
angielsku skakanie ze spadochronem dla przyjemnosci. i i
aktywnos¢
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Poczatki piotrkowskiego piwowarstwa siegajg sredniowiecza i s3
bezposrednio zwigzane z historig powstania i dziejami miasta.

R . . . smakowanie,
Obecnie dziatajg tu dwa prezne browary — Cornelius oraz Jan R .
S . . . . przyjemnos¢,
Olbracht. Funkcjonuje takze szlak piwowarski a miasta czesto L
. L . . ) L odprezenie,
Piwowarstwo promuje sie jako Miasto Piwowardéw. Przy samym Rynku znajduje sie . . i
. - L odskocznia, Przyjemnos¢,
(Olbracht) takze Centrum Edukacji Browarniczej. L, X
. R R . . . N hobby, lokalnos¢, Kompetencja
i produkty lokalne Poza piwami w Piotrkowie Trybunalskim produkowany jest jeszcze obcowanie
inny wyjatkowy napdj — Jatowiec. Jest to napdj bezalkoholowy —— !

produkowany przez rodzinng firme "Duninex" od lat 60-tych
ubiegtego stulecia w Piotrkowie Trybunalskim. Napdj ten powstaje
z naturalnych sktadnikéw tj. chmielu, owocu jatowca i karmelu.

Zrédto: opracowanie wtasne

naturalnos¢

Aktualne zasoby miasta, nawet je$li nie w petni wykorzystane, powinny swym charakterem
i potencjatem wspieraé¢ zdefiniowang pozycjg marki miasta, ze wzgledu na to, ze stanowi¢ beda
odzwierciedlenie powoddéw do uwierzenia odbiorcéw w takg, a nie inng propozycje. Sg one niejako
poparciem dla przyjetej tezy, bedac jednoczesnie jednym ze zrédet jej zdefiniowania.

Ostatnim etapem procesu okredlenie spdjnej pozycji marki miasta jest marketingowa analiza
konkurencji (jako wstep do pdzniejszego pozycjonowania). Celem identyfikacji i analizy konkurencji jest
sprawdzenie jak miasta konkurencyjne pozycjonujg sie, w jakich obszarach budujg swéj wizerunek oraz
jak sie promujg. Jest to konieczne by dobrze okresli¢ pdiniej pozycjonowanie marki Piotrkéw
Trybunalski, tak, aby w umystach odbiorcéw zajmowata konkretny ,obszar”, nie zajety jeszcze przez
nikogo innego. Analize konkurencji prowadzi sie zazwyczaj z perspektywy produktowej — tzn. analizuje
sie miasta, ktdre posiadajg (lub moge posiada¢ niebawem) podobne walory oraz oferte (produkt).
W tym przypadku poddane zostaty analizie zaréwno miasta konkurencyjne do Piotrkowa Trybunalskiego
zdefiniowane na etapie diagnostyczno-analitycznym tj.

e Pifa

e  Ostrowiec Swietokrzyski

e  Tomaszéw Mazowiecki

e  Pabianice

e  Mystowice

e Tarndéw

e |nowroctaw
ale takze wybrane miasta o podobnej wielkosci i funkcji z wojewddztwa tddzkiego tj.

e  Befchatéow

e  Skierniewice

° Kutno
e Sieradz
° towicz

oraz Strykéw jako znaczace centrum logistyczne w wojewddztwie.

Charakterystyka konkurencji z perspektywy marketingowej na potrzeby procesu okreslenia spdjnej pozycji
marki Piotrkowa Trybunalskiego zostata zaprezentowana w Tabeli.
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MIASTO

(konkurent)

Pabianice

Tomaszow

Mazowiecki

Betchatéow

Zatozone cele i kierunki promocji

Z raportu z konsultacji projekt Strategii
Rozwoju Miasta Pabianice 2016-2022

Specjalizacja dominujaca:

— miasto przyjazne
mieszkaricom

—  wiekszy udziat NGO

—  funkcja przemystowa jako
funkcja rozwoju
przedsiebiorczosci i
inwestycji

Brak danych z racji nie posiadania przez
miasto dokumentu strategicznego dot.
promocji miasta.

—  Skuteczne kreowanie marki
miasta o dominujacym
negatywnym skojarzeniu
wizerunkowym

— Przezwyciezenie utozsamiania
miasta tylko z 1 elementem
(elektrownia i kopalnig)

—  Efektywne komunikowanie
wszechstronnych waloréw miasta

— wykorzystanie bliskosci stolicy
wojewddztwa bez uszczerbku na
wyrazisto$¢ wizerunkowaq i
tozsamos¢ miasta Betchatow

Kierunki oddziatywania marki
Betchatow:

a. Gospodarcza

Utrzymanie i wzmacnianie wizerunku
Betchatowa jako polskiej stolicy branzy
energetycznej wraz z wykreowaniem

i rozwojem wizerunku waznego osrodka
energetyki ekologicznej i innych branz
zwigzanych z ochrong $rodowiska oraz
aktywizacja lokalnej gospodarki poprzez
przycigganie inwestoréw i
stymulowanie rozwoju lokalnych
inicjatyw gospodarczych.

— renomowany osrodek
energetyczny wykorzystujacy
nowoczesne technologie
zwigzane z ochrong srodowiska

— wizja: przetamanie wizerunku
miasta kojarzonego z degradacja
Srodowiska

— wizja: miasto kojarzone z
ekologia; osrodek toczacych sie
debat dot. mysli energetycznej,
wypracowywania rozwigzan dla
branzy energetycznej

— wizja: dialog ze stolica regionu,
todzig

Tabela. Analiza konkurencji Piotrkowa Trybunalskiego - perspektywa marketingowa

Obszary pojeciowe
eksploatowane przez marke
miasta

Brak danych z racji nie posiadania
przez miasto dokumentu dot. marki
miasta (jest w fazie projektu) .

Brak danych z racji nie posiadania
przez miasto dokumentu dot. marki
miasta.

Komponenty, z ktérych sktada sie
marka Betchatow:

- re = na nowo, powtérnie

- akcja = animowanie, wspieranie,
stymulowanie

- re:akcja= potaczenie obu
sktadnikéw; nowa jakos¢; odpowiedz
- naturalny = przyjazny naturze;
oczywisty

»Betchatéw — tylko dobre re:akcje”

a.  Tylko — podkreslenie waloru
wytgcznosci; miasto wyzwala
i pragnie wyzwalac tylko
pozytywne reakcje, emocje
i doswiadczenia

b.  Dobre — syntetyczne ujecie
pozytywnego charakteru
doswiadczen i doznan
w zetknieciu z miastem

c.  Re:akcje — podkreslenie
aktywnosci i sprawnosci miasta

Znak / logo promocyjne

Pabianice

tomouzduwy

mozowiecki ol
.ju#a w o(/rb/],;;v_ng;

@
© Betchatéw

Cechy logotypu: dynamizm,
innowacyjnos¢, rozwdj

i aktywnos¢ mieszkancow.
Rozpoznawalny na catym
Swiecie symbol wiaczenia
(power);

kolor pomaranczowy —
nawigzanie do elektrowni;
kolor brunatny — nawigzanie
do wegla brunatnego
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MIASTO
(konkurent)

Obszary pojeciowe
eksploatowane przez marke
miasta

Zatozone cele i kierunki promocji

Znak / logo promocyjne

Skierniewice

Kutno

b.  Turystyczna

Zwiekszenie zainteresowania turystow
(gtownie z okolic, regionu tédzkiego

i Mazowsza, ze szczegblnym
uwzglednieniem turystéw tranzytowych)
Betchatowem skutkujace zwiekszeniem
liczby turystéw odwiedzajacych stricte
miasto, wraz ze stopniowym
wydtuzaniem czasu pobytu w miescie od
pobytéw ‘przy okazji’ i krétkotrwatych
do

pobytéw inicjowanych o dtuzszym
charakterze (weekend), poprzez
wykorzystanie efektu

pozytywnego doswiadczenia miasta.

c. Spoteczna

Wozrost poziomu zadowolenia z oferty
Betchatowa i jej doceniania (w obszarze
kultury, sportu, ustug publicznych) przez
mieszkancéw miasta, potgczony

ze wzrostem poziomu aktywnego
korzystania, aktywnego wspéttworzenia
oferty miasta oraz wspétdziatania na
rzecz rozwoju Betchatowa w zakresie
ustug spotecznych i kultury

Brak danych z racji nie posiadania
przez miasto dokumentu dot. marki

Brak danych z racji nie posiadania przez miasta.

miasto dokumentu strategicznego dot.

I e Z logotypu mozna wnioskowac,

ze marka bazuje na potencjale
naukowym miasta oraz tradycjach
zwigzanych z ogrodnictwem.

Miasto Kutno chce wykorzysta¢ swdj
historyczny ,kapitat rézy” po to, by
tworzy¢ warunki sprzyjajgce dodatnim
i trwatym zmianom w zyciu mieszkancéw
i budowaé marke miasta.

Cele:

a.  Zatrzymanie ludzi aktywnie
wspéttworzacych miasto

b.  Popularyzacja ,rézanego

kapitatu” (energia rozwoju, e Wyrazisto$¢ i oryginalnosé¢
dbatosé o estetyke) e Mocne uzasadnienie w historii
c.  Potrzeba poprawy warunkéw miasta

zycia Popularyzacja tradycji
rézanej (szklarnie, kutnowscy
hodowcy) — Swieto Rozy

d.  Barwne wydarzenia kulturalne

e. Rozwdj biznesu i strefy
ekonomicznej (m.in. poprzez
centralne potozenie, bycie
weztem komunikacyjnym)

A

sKierniewice

STOLICA NAUK OGRODNICZYCH

(¢
KUTNO

miasto roz
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MIASTO
(konkurent)

Zatozone cele i kierunki promocji

Obszary pojeciowe
eksploatowane przez marke
miasta

Znak / logo promocyjne

Sieradz

towicz

Strykow

Pita

Ostrowiec
Swietokrzyski

Cel:
Wsparcie rozwoju miasta, budowa
stabilnego, rozpoznawalnego wizerunku

Marka turystyczna OPEN HAIR ma jak
najmocniej wspierac rozpoczete procesy
modernizacyjne w Sieradzu i inicjowac
kolejne

e

Kreacja turystyki doznaniowej

b.  Wykorzystanie bogatych tradycji
folklorystycznych i popularyzacja
tworczosci ludowej i rekodzieta

c.  Dalsza popularyzacja Marki Folklor
towicki

d.  Stworzenie jednolitego przekazu
graficznego Marki Folklor towicki

e.  Popularyzacja wiedzy o historii
i obyczajach panujacych w towiczu

f.  Aktywizacja srodowiska twércow
ludowych

g.  Nabycie umiejetnosci wytwarzania
wyrobow rekodzieta ludowego

h.  Przeciwdziatanie procesom
zanikania rzemiosta ludowego

i Promocja regionalnej kuchni
towickiej

j- Zwiekszenie zainteresowania

kultura fowicka

Brak danych z racji nie posiadania przez
miasto dokumentu strategicznego dot.
promocji miasta.

Program rozwoju miasta Pity do 2020
roku

Cel (z Programu rozwoju..)

a.  Promocja atrakcyjnej oferty
rekreacyjnej bazujacej na
potencjale przyrodniczym,
infrastrukturalnym i ustugowym
miasta

b.  Promocja i wsparcie wiodgcych
i oczekiwanych branz regionu
(architektura poprzemystowa)

Brak danych z racji nie posiadania przez
miasto dokumentu strategicznego dot.
promocji miasta.

C.

. Goscinnos¢

. Rozwéj

= Zapobiegliwos¢
. Bycie w centrum

Strategia marki turystycznej —
towicz inspiruje folklorem

Marka Folklor towicki

Marka turystyczna: Ksiestwo
towickie (oparte na koncepcji
folkloru towickiego + nawigzanie
do dawnego Ksiestwa
towickiego)

= Tradycja

= Otwartos¢

= Harmonia

= Goscinnos¢

Gtéwny produkt turystyczny:
Festiwal Ksiezakow (= towiczan)

Brak danych z racji nie posiadania
przez miasto dokumentu dot. marki
miasta.

Brak danych z racji nie posiadania
przez miasto dokumentu dot. marki
miasta.

Brak danych z racji nie posiadania
przez miasto dokumentu dot. marki
miasta.

&

Sieradz

t.) goicinny dla rozwou

— $rodek logo stanowi litera

S — symbol bycia

w centrum
kolorystyka: burgund —
kolor elegancki

i wyrafinowany, tworzy
skojarzenia z powaga

i kompetencja

zielony — zycie, wzrost,
ozywienie, harmonia

i Swiezos¢, jasna zielen
to wiosna rozwoju
Sieradza

'r“; JLowicz

FOLKLOR “H
tOWICHKI @

Spotkajmy sie w

Strykowie

Tu wizje nabierajg ksztattu

o

Miasto Pita

OSTROWIEC

SWIETOKRZYSKI
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MIASTO

e e Zatozone cele i kierunki promocji

Obszary pojeciowe
eksploatowane przez marke
miasta

Znak / logo promocyjne

Brak danych z racji nie posiadania przez
miasto dokumentu strategicznego dot.
promocji miasta.

Mystowice

Brak danych z racji nie posiadania przez
miasto dokumentu strategicznego dot.
promocji miasta.

Tarnow

Brak danych z racji nie posiadania przez
miasto dokumentu strategicznego dot.
promocji miasta.

Inowroctaw

Brak danych z racji nie posiadania
przez miasto dokumentu dot. marki
miasta.

Znak graficzny litery M ztozony

z wielobarwnych tréjkatow przyjat
kolory: niebieski, zielony, magenta
(amarantowy) i z6tty. Kolor niebieski
symbolizuje samorzgdnos¢, dume

ze swojej historii, pielegnowanie
tradycyjnych wartosci oraz poczucie
tozsamosci. Odcienie zielonego
wizualizujg koncepcje miasta
przyjaznego dla mieszkaricéw,
nastawienie na budowanie poczucia
bezpieczenstwa oraz stworzenie
wygodnego i atrakcyjnego miejsca
do zamieszkania, w ktérym wazna jest
dobra opieka zdrowotna oraz
ekologiczny styl zycia. Kolor magenta
to kolor biznesu, zwigzanego

z nowoczesng i zréznicowang
gospodarka oraz przemystowym
charakterem miasta, opartym

na tradycjach gérniczych. Ta barwa
oddaje réwniez przedsigbiorczosé

i ekonomie. Mystowice to miasto
stymulujgce szeroko rozumiang
aktywnos¢ obywateli, ktorg
symbolizuje kolor z6tty. To takze kolor
kultury, sztuki oraz sportu.

h

MYStOWICE

Brak danych z racji nie posiadania ,
przez miasto dokumentu dot. marki 6 TAR NOW

miasta.

Brak danych z racji nie posiadania
przez miasto dokumentu dot. marki
miasta.

~~

oficialny portal miasta Tarnowa

Ne- [Au

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie informacji i dokumentéw zatgczonych na oficjalnych stronach internetowych miast

Z powyzszych analiz wynika, ze jest mozliwe okre$lenie obszaréw pojeciowych zwigzanych z markg
jedynie dla 5 miast konkurencyjnych tj. Betchatéw, Skierniewice, Kutno, Sieradz, towicz. Nalezy zatem
przyjaé, ze pozostate miasta konkurencyjne nie prowadzg celowych, spéjnie zaprogramowanych dziatan
promocyjnych i nie pozycjonujg sie w sposéb swiadomy (nie zajmujg zadnych pél pojeciowych).

Graficzng interpretacje pozycjonowania 5 marek miast konkurencyjnych przedstawia ponizszy Rysunek.
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Rysunek. Obszary pojeciowe eksploatowane przez marki miast konkurencyjnych do Piotrkowa Trybunalskiego

(? mwﬁ 0
KUTNO g EOWIiCZ

miasto ré6z

Wil Tradycja, otwartos¢,
Wiyeazrsel hammnonia, goScinnosc
oryginalnosc, mocne T
uzasadnienie w historii
IO ‘
() Betchatow
Tylko dobre re:akcje
Wyzwalanie pozytywnych reakcji, §0Kulue m !Sﬂ!csv:en
emocji i doswiadczen, aktywnosé, \L Potencjal naukowy powiazany
sprawnost, stymulowanie. ztradycjami ogrodniczymi

l: Sieradz

' gosicinny dla rozwop

GosScnNnosE, rozwoj,
zZapobiegliwosc, bycie w centrum

Zrédto: opracowanie wtasne

Jak wynika z analizy pozycjonowania marek konkurencyjnych najsilniej eksploatowanymi juz polami
(pojeciami) sa:

goscinnos¢ - jest wiodgcym watkiem w przypadku Sieradza oraz znaczagcym w przypadku
towicza,

historia rozumiana jako dziedzictwo ale i tradycja miasta w robieniu czego$ (specjalizacja)
- jest tak w przypadku towicza i Kutna,

aktywnos¢, stymulacja, dynamizm, wyzwalanie emocji to pola eksploatowane przez marke
Befchatowa.

Mniej eksploatowanymi obszarami w ramach marek miast konkurencyjnych sg pojecia:

zapobiegliwos¢ (Sieradz),

bycie w centrum (Sieradz),
otwartosc¢ (towicz),

harmonia (towicz),

wyrazistos$é, oryginalnos¢ (Kutno).

Reasumujac - idea (rodowdd) marki Piotrkdw Trybunalski powinna bazowac przede wszystkim
na wartosci bezpieczeistwo spoteczne w potgczeniu z wartosciami tj. kompetencja, przyjemnos¢
i szerokie horyzonty myslowe. Do tego powinna czerpa¢ z unikalnych zasobéw marketingowych miasta

w postaci

przede wszystkim dziedzictwa historycznego (poczatki parlamentaryzmu, siedziba

trybunatéw), ale takze takich wyrdznikéw jak: Piotrkéw Trybunalski jako znany plener filmowy,

96



wizerunek gospodarczy (strefa logistyczna) w powigzaniu z centralnym pofozeniem miasta oraz
piwowarstwo, produkty lokalne i strefa zrzutu (znany Aeroklub). Za wzgledu na pozycjonowanie marek
konkurencyjnych idea marki Piotrkdw Trybunalski powinna unika¢ czerpania z takich obszaréw
pojeciowych jak: goscinnosé, tradycja, aktywnosé stymulacja, otwartos¢, harmonia, bycie w centrum.

Na bazie przeprowadzonego catego powyiszego procesu analiz i dedukcji, po konsultacjach
i uzgodnieniach z przedstawicielami Urzedu Miasta Piotrkowa Trybunalskiego, gtéwna idea marki

(pozycja marki) Piotrkéw Trybunalski, zostata okreslona jako WIELKI PLAN — WSPOLNA REPREZENTACJA.

Rysunek. Rodowdd i interpretacja gtownej idei (pozycji) marki Piotrkow Trybunalski

WIELKI PLAN — WSPOLNA REPREZENTACJA

i 1 1

Dziedzictwo historyczne Wspolna reprezentacja Skojarzenia filmowe Skojarzenia sportowe

Koncept oparty na wiodace] wartosci Koncepcja zawiera w sobie takie
= bezpieczenstwo spoteczne, element konotacji sportowych
rozumiane] jako budowanie {wspdlne granie do jednej bramki),
wspdlnoty | odtwarzanie wiezi ktare idealnie korespondujg z
spolecznych w celu przezwycieiania kolejmym wyrdinikiem miasta w
razem (samorzgd + mieszkancy) postaci sportéw spadochronowych
barier rozwojowych oraz wspalne [strefa zrzutu) oraz aktywnym
realizowanie ,wielkiego planu®, czyli srodowiskiem sportowym w miescie
podnoszenia jakodol fycia. Idea ta jest i sukcesami lokalnych sportowcow)
skierowana mocno do wewnagtrz i klubow.
niesie za sobg takie postulat
partycypacji spolecznej. W ten
koncept mocno wpisuje sie tei
rewitalizacja.

Piotrkdw Trybunalski realizowal w swoim
crasie ,wielki plan” skoro byl miastem
ksigzecym i krolewskim, miejscem
zjazdow sejmowych i siedziba Trybunatu
Koronnego, miastemn gubernialnym,

SWielki plan™ to termin
zapozyczony z jervka filmowezo
{wielki plan, czyli zblizenie, jest to

jeden z rodzajéw planu filmowego)
powiatowym, stolicg wojewddztwa i odnosi sig do jednego 2
{kompetencja, szerokie horyzonty
myslowe).  Wielki plan” to takie wizja
wielkich osiggnied miasta i jego slawa,
czyli to, za czym tesknig mieszkancy by
bye dumnym ze swojego miasta. W tym
koncepcie reprezentacja” odnosi sie
bezpodrednio do wiodgcego wyrdinika
Piotrkowa w postaci poczatkdw polskiego
parlamentaryzmu (czyli reprezentacji
spoleczenstwa w izbach parlamentu).
SWspolna reprezentacja” to takie
réwnost, niezaleinosd, ambicja i
aspiracja [szerckie horyzonty myslowe).

wyriinikaw miasta zwigzanego z
Piotrkowem jako znanym
pleneremy/planem filmowym.

To ,zblizenie” to ma tutaj takie

inmy charakter = miasto chee Jedynie dzigki wspdlne]

reprezentacji, zgranemu zespolowi,
moiemy odniest sukces,
zrealizowad wielki plan = zaréwno
indywidualny (zabezpieczony byt
radziny], jak i zbiorowy (dynamiczny
rozwaj calego miasta, zgodnie z
potrzebami mieszkancow) .

dostrzec czlowiska-mieszkanca,
rodziny, ich problemy, by mac je
zrozumiet | poprzez dzialania
partycypacji spalecznej i
wspoirzgdzenia starad

Reprezentowanie cos przed kims to
takie motyw spelniajgcy potrzebe
mieszkancow do budowania dumy z

miasta, pokazywania jego atutow. o1& = roawigEac.

Zrédto: opracowanie wtasne

97




Pozycjonowanie to ,koncentracja na idei lub stowie / zdaniu, ktore definiujg marke, w umystach
konsumentédw” (Jack Trout). Najczesciej pozycjonowanie opisuje sie w postaci tzw. deklaracji
pozycjonowania lub twierdzenia pozycjonujgcego. Mowi ono dla kogo jest marka, jakie daje
wyrdzniajgce korzysci i dlaczego mozna w to uwierzyé. Odzwierciedla ono pozycjonowanie marki czyli
dziatanie zwigzane z zajeciem wyraznego, znaczacego i pozgdanego miejsca w pamieci odbiorcow
docelowych. Twierdzenie pozycjonujgce marke Piotrkdw Trybunalski przedstawia ponizszy Rysunek.

Rysunek. Pozycjonowanie marki Piotrkow Trybunalski

Piotrkow Trybunalski
WIELKI PLAN — WSPOLNA REPREZENTACIJA

Dla ambitnych i otwartych ludzi z wizjg, ktérym nie straszne sq wyzwania,
ktorzy chcg w klimacie wspotpracy i kooperacji,
w uporzgdkowany sposob, dgzyc¢ do wyznaczonego celu.

Dla tych co stawiajg na jakos¢ Zycia, bezpieczenristwo, spokdj i porzgdek, cenig

wiezi spofeczne oraz wartosci rodzinne, Piotrkow to najlepszy wybor.

Dzieki kompetencji oraz szerokim horyzontom myslowym, opartym na unikalnym
dziedzictwie historycznym, miasto to powoluje do wspolnej reprezentacji

i inspiruje kazdego do realizowania swojego ,,wielkiego planu”.
Piotrkow Trybunalski to miasto, ktore zbliza, miasto ktore ma plan na wygrang.

Miasto, ktorego ,,wielka rola” bedzie na nowo wspdlnie ,,odegrana”.

Zrédto: opracowanie wtasne

Wynikajgce z pozycji marki i wartosci korzysci dla grup docelowych to:
— pouktadanie spraw i mysli,
— inspiracja do dziatania,
— budowanie wiezi,
— bliska wspdtpraca i wspoétdziatanie,
— skuteczna realizacja plandw.

Catosciowy schemat zatozen marki zawierajgcy pozycje marki, wartosci, korzysci dla grup docelowych oraz styl
i ton komunikacji i dowody (powody) do uwierzenia prezentuje Rysunek.
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Powdd do uwierzenia:
*+ Dziedrictwo historyczne - Piotrkdw
bl miastern ksigzewoymn i krolewskim,
migjscem zjazdiw sejmawych i
siedziby Trybunaby Keronnega,
miastern gubernialnym, powiatawym,
stolicy wajewddatwa | znowu miastem
powiatowyrn. Raman Plenkiewics,
yjacy w XX wieku naucrycial -
regionalista daalajgcy nie tylka w
Piotrkowie, napisal we worowadzeniu
do vwojege Opisu miasta Patrokows
rwanego niegdys Piotrkowem
Trybunalskim [wyd. w: , Racanik na
rok 1E717): " Mlads bowism miast u
nas, ktdrych by preesziodc tak icidle
byla rwigzana 1 driejami cslego kraju™
Znany plener filmowy - Od raku 1957
Piotrkdw Trybunalski wielokrotnie
byly miejscem pracy ekip flmowych,
zardwna polskich jak i magranicanych.
Godeili tu rrakomici rezyserzy,
aperatorzy, scenografowie i aktorzy.
Powstabe w wynikw ich wspolpracy
filimyg edobydy i edobywajy uznanie i
nagrody na calym Swiedie. Do chwili
obecne). Pierwszym filmem krgoanym
w raku 1957 na Rynku Trybunalskim w
Piotrkowie byl  Ewa choe spad” —
debit reryserski Tadeusza
Chmielewskiego, nagredzony Grand
Prix Misdzynarodowega Festiwalu
Filmow Fabwularnych w San Sebastian.
+ Ohpinie mieszkaficow, ktare w
badaniach oscylujg wokdl piobistych
dofwiadcoen z miastem [miejsce
driecifistwa, pochadzenia,
ramieszkania rodziny). Majcoeiciej

pierws rpm shawern, jakie praychodzilo 8

respandentem na mysl, kiedy mysdleli
o Piotrkowie Trybunalskim w
preypadku miessanodw byle missta
rodzinne [wipdlnota).

*+ Inwestycje miasta w infrastrukturg
publiczng oraz proces rewitalizaci,
skubecznie pozyskiwane irodki
2Ewngtrrne

Rysunek. Catosciowy model marki Piotrkdéw Trybunalski

Styl komunikacji marki:

Inspirujacy czy wrecz wizyjny, dosé odwainy ale poukfadany i
schematyezny (ale nie nadety ca2y nudny), prosty, jasny,
rrozumiaty | bliski (ale nie trywialny czy zbyt powierzchowny),
ukazujacy wspalnotowest, podzielanie wspdlnych wartasdel,
dazenie do wspdlnego celu (granie do jedne] bramki)

Korzyici dla grup docelowych

inspiracja do dziatania, budowanie wiezi, bliska wspdtpraca .
| wspoldziatanie, pouktadanie spraw | myili, skuteczna realizacja plandw *

Wartosici

Twierdzenie
pozycjonujgce:

Dla ambitnych i otwartych ludzi 2 wizjg,
ktérym nie strasme s wyraania, ktéray
chey w klimacie wspdlpracy i kooperacji, w
uparzgdkowany sposdb, daiyc da
wWyznatzonego celu.

Dia tych co stawiajy na jakoic fyoa,
berpieczefstwa, spokdj i porzgdek, cenig
wiszi spodeczne oraz wartasd redrinne,
Piotrkeow to najlepszy wybde.
Dzigki kompetencii araz szerokim
haryzontam myilowym, opartym na
unikalnym deiedrictwie histaryczngm,
miasta to powoluje do wspdlnej
reprezentacii | inspiruje kaidego do
realizowania swojego  wielkiego planu™.

.bEIpiEEIEﬁSIWD spofeczne, szerokie horyzonty myslowe,
kompetencja, przyjemnost

Pozycja

WIELKI PLAN -

_ WSPOLNA
" \_ REPREZENTACIA

Piotrkow Trybunalski to miasto, ktdre
zblita, miasto ktore ma plan ra wygrang.
Miasto, ktdrego  wielka rola” bedzie na
nowo wipdinie ,odegrana”.

Zrédto: opracowanie wtasne

8. OKRESLENIE WYTYCZNYCH STRATEGICZNYCH DOT.
KOMUNIKACII MARKI

Przez komunikacje marki miasta bedziemy rozumieé wszelkie dziatania podejmowane przez marke
(koordynatora marki), ktére sg nosnikiem jej tozsamosci (w tym pozycji marki), np. kampanie
reklamowe, eventy, matg architekture miejskg, dziatania public relations, dziatania w Internecie,
w mediach spotecznosciowych itp. Podstawowym zatozeniem komunikacyjnym jest to, ze wartosci
marki wyznaczajg zakres formutowania gtéwnych tematéw poruszanych w komunikacji (co méwimy? co
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komunikujemy?), natomiast korzysci dla grup docelowych determinujg styl komunikacji, czyli sposdb
w jaki przekazywane sg tematy komunikacji (jak mowimy? jak komunikujemy?).

Korzysci dla grup docelowych to:

e pouktadanie spraw i mysli,

e inspiracja do dziatania,

e budowanie wiezi,

e bliska wspodtpraca i wspétdziatanie,
e skuteczna realizacja plandéw.

Wynikajacy z nich styl komunikacji zostat w modelu marki opisany jako:

e inspirujacy czy wrecz wizyjny,

e dos¢ odwazny ale pouktadany i schematyczny (ale nie nadety czy nudny),
e prosty, jasny,

e zrozumiaty i bliski (ale nie trywialny czy zbyt powierzchowny).

Tematy i styl komunikacji w ramach marki powinny by¢ spdjne. Jednakze w ramach dopasowania
przekazu do grup docelowych mozna rdznie rozktadad akcenty zaréwno tresci, jak i stylu komunikacji,
tak by lepiej odpowiadaty potrzebom i oczekiwaniom grup oraz lepiej prezentowaty korzysci.

Na poziomie ogdlnym, obligatoryjnymi elementami komunikowania marki beda te zapisane w jej
modelu, gtdwnie pozycji marki: wielki plan — wspdlna reprezentacja, rozumianej w ten sposdb, ze
,jedynie dzieki wspdlnej reprezentacji, zgranemu zespotowi, mozemy odniesc¢ sukces, zrealizowac wielki
plan (tak jak kiedys) — zaréwno ten indywidualny (zabezpieczony byt rodziny), jak i zbiorowy
(dynamiczny rozwdj catego miasta, zgodnie z potrzebami mieszkancow)”.

Marka (jej elementy) moga by¢ jednak w kazdej grupie docelowej ,ttumaczone” nieco inaczej, zgodnie
z charakterem danej grupy. W tabeli ponizej znajdujg sie zatem wskazéwki, w jaki sposéb mozna
rozumiec¢ pozycje marki - ,Wielki plan — wspdlna reprezentacja” w przyjetych grupach docelowych (w
jaki sposéb mozna zakomunikowaé akcenty pozycji marki dla poszczegdlnych grup docelowych).
Przedstawiono takze interpretacje, w jaki sposdb mozna komunikowac¢ wartosci marki w danej grupie
docelowe;j.

Tabela. Akcenty w komunikacji pozycji marki miasta Piotrkdw Trybunalski wedtug grup docelowych wraz
z interpretacja dziatarh komunikujacymi wartosci marki

Sposéb komunikacji wiodacych
wartosci marki dla danej grupy

Akcenty w komunikacji
(na bazie pozycji marki)

Grupa docelowa

e miasto ma ambitny plan, wizje (wielki

plan) na rozwéj i podniesienie jakosci e bezpieczenstwo spoteczne — miasto dba o swoich mieszkaricow

Mieszkarncy

2ycia, ale jedynie wspdlnie mozna go
zrealizowaé by odnies¢ sukces
(wspdlna reprezentacja)

gramy w jednej druzynie, strzelamy
wspdlnie do jednej bramki

Piotrkéw Trybunalski moze by¢ znéw
»wielki” i odegrac¢ wazng ,role”,
musimy jedynie razem wspotdziatac¢
podkreslanie - my, razem wspdlnie,
zamiast budowania podziatéw: oni
(mieszkancy, przedsiebiorcy,
organizacje) i my (wfadza, samorzad,
urzad)

(na wielu ptaszczyznach) oraz mieszkaricy dbajg wspdlnie o siebie
nawzajem (i swoje miasto jednoczesnie),

szerokie horyzonty myslowe - miasto jest otwarte, nowoczesnie
myslace, tolerancyjne, z optymizmem patrzy w przysztosc¢
(doceniajac dziedzictwo historyczne), ceni réznorodnos¢, wiedze,
intelekt, ale i kulture oraz sztuke, umie wspdtpracowac w wieloma
réznymi parterami ze $wiata,

kompetencja - miasto to wie jak sie rozwijac (ptaszczyzna wiadz
samorzadowych) oraz ma niezbedng wiedze i doswiadczenia by
osiggac sukces w réznych dziedzinach zyciach tj. biznes, nauka,
sport, kultura itd. (ptaszczyzna spotecznosci lokalnej), miasto ma
czym sie pochwali¢ jesli chodzi o bycie kompetentnym,
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Przedsiebiorcy
lokalni

Przedsiebiorcy
ponadlokalni

Turysci

Inwestorzy

Partnerzy
instytucjonalni

wazne by nie méwic jedynie o wizji
i planach, ale o realnych dokonaniach ,
dziejacych sie przedsiewzieciach

bardzo podobnie jak w przypadku
mieszkarncow — miasto ma ambitny
plan, wizje (wielki plan) na rozwdj

i podniesienie jakosci zycia, ale jedynie
wspolnie (samorzad + biznes +
mieszkaricy) mozna go zrealizowac by
odnie$¢ sukces (wspdlna
reprezentacja)

podkreslanie - my, razem wspdlnie,
zamiast budowania podziatéw: oni
(przedsiebiorcy, organizacje) i my
(wtadza, samorzad, urzad)

wazne by nie méwic jedynie o wizji

i planach, ale o realnych dokonaniach,
dziejacych sie przedsiewzieciach
gramy w jednej druzynie, strzelamy
wspolnie do jednej bramki

jw.

Piotrkéw Trybunalski realizowat
swego czasu swoj ,wielki plan”,
przyjedz i poznaj te historie, to
dziedzictwo, przezyj je wspdlnie z
innymi

obecnie miasto znéw realizuje
,wielka” wizje rozwoju, przyjedz,
zobacz, dotacz sie, wez udziat
Piotrkéw Trybunalski to nie tylko
dziedzictwo ale i aktywnos¢, ,wspdlna
reprezentacja” - sport, druzyny,
wydarzenia

Zainwestuj w miescie, ktére ma

i realizuje wizje i plan rozwoju (wielki
plan), to zapewni stabilnos¢

i bezpieczenstwo Twojego biznesu
Miasto rozwija sie zgodnie z ideg
partycypacji spotecznej

i wspotrzadzenia, miasto chce
wspdlnie z interesariuszami, w tym
inwestorami, realizowaé wizje rozwoju

Wspotpracuj z miastem, ktére ma

i realizuje wizje i plan rozwoju (wielki
plan)

Piotrkéw Trybunalski moze by¢ znéw
,wielki” i odegrac¢ wazng ,role”,
musimy jedynie razem wspoétdziataé
Piotrkéw Trybunalski to wazny
partner, ktéry chce rozwijaé sie z
poszanowaniem gtosu swoich
mieszkancow

W tym miescie panuje ,,od wiekow”
dobry klimat do spotykania sie,
obradowania, podejmowania waznych
decyzji

przyjemnos$¢ - miasto (mieszkarcy) cenig komfort i wygode zycia
(mieszkania w tym miescie), wartoscig jest spokdj, porzadek, bliskie
wiezi, dzieki ktérym mieszkaricy doceniajg przyjemnosc zycia

bezpieczeristwo spoteczne — miasto dba i wspotpracuje z lokalnym
biznesem gdyz wie, ze dzieki rozwojowi gospodarczemu tworzone sg
miejsca pracy, a to wprost przektada sie na bezpieczeristwo
spoteczne i jako$¢ zycia mieszkaricéw (zatem jestescie wazni i
potrzebni, dziatajmy razem)

kompetencja - miasto ma tradycje w byciu kompetentnym,
skutecznym, docenia zatem zaradnos$¢ lokalnych przedsiebiorcéw,
chce wspdlnie rozwigzywac ich problemy, wspiera¢ rozwdj
kompetencji biznesowych

szerokie horyzonty myslowe — potrafimy wspétpracowaé

i nawigzujemy kontakty z wieloma réznymi instytucjami

i organizacjami, pomagamy sieciowac biznes, rozumiemy
wspotczesng gospodarke i mechanizmy rynkowe, jesteSmy otwarci
przyjemnos¢ — nie sama pracg cztowiek zyje, zatem miasto stara sie
tak rozwijac i tak organizowac by dawac przestrzen i mozliwosci

do przyjemnego spedzania czasu w miescie, korzystania z
atrakcyjnej oferty ,,przemystéw czasu wolnego”, w wielkosc¢ i spokdj
Piotrkowa Trybunalskiego sprzyja oddawaniu sie przyjemnosciom
zycia

j.w.

przyjemnos¢ — to ta warto$¢ w przypadku turystéw powinna by¢
eksponowana najbardziej — cisza, spokoj, porzadek, bezpieczenstwo,
przyjemne zycie, przyjemne spedzanie czasu itd.

szerokie horyzonty myslowe — miasto otwarte, inteligentne,
wspotpracujgce, miasto ktére poprzez swoje dziedzictwo poszerzy Ci
horyzonty

kompetencja — miasto umie i wie jak gosci¢ przyjezdnych,

jak organizowac ciekawe wydarzenia, tworzy¢ atrakcje turystyczne
bezpieczeristwo spoteczne — miasto, ktére dba o mieszkancow,
zadba zatem i o Ciebie, miasto dla ktérego wazny jest cztowiek, jego
byt, jego bezpieczerstwo

kompetencja - to ta warto$¢ powinna by¢ najbardziej eksponowana
w przypadku inwestoréw

szerokie horyzonty myslowe - miasto jest otwarte, nowoczesnie
myslace, tolerancyjne, z optymizmem patrzy w przysztosé
(doceniajac dziedzictwo historyczne), ceni réznorodnos¢, wiedze,
intelekt, ale i kulture oraz sztuke, umie wspétpracowaé w wieloma
réznymi parterami ze $wiata,

przyjemnos¢ — Piotrkdw Trybunalski to przyjemne miasto, w ktérym
mieszkancy cenig komfort i wygode zycia (mieszkania w tym
miescie), wartoscig jest spokdj, porzadek, bliskie wiezi, dzieki
ktérym mieszkancy doceniajg przyjemnosc¢ zycia,

bezpieczenstwo spoteczne — miasto dba i wspétpracuje z biznesem
gdyz wie, ze dzieki rozwojowi gospodarczemu tworzone sg miejsca
pracy, a to wprost przektada sie na bezpieczeristwo spoteczne i
jakos¢ zycia (jestescie wazni i potrzebni, dziatajmy razem)

kompetencja - to ta warto$¢ powinna by¢ najbardziej eksponowana
w przypadku partneréw instytucjonalnych

szerokie horyzonty myslowe - miasto jest otwarte, nowoczesnie
myslace, tolerancyjne, z optymizmem patrzy w przysztosé
(doceniajac dziedzictwo historyczne), ceni réznorodnos¢, wiedze,
intelekt, ale i kulture oraz sztuke, umie wspétpracowaé w wieloma
réznymi parterami ze $wiata,

przyjemnos¢ — Piotrkéw Trybunalski to przyjemne miasto, w ktorym
mieszkancy cenig komfort i wygode zycia (mieszkania w tym
miescie), wartoscig jest spokdj, porzadek, bliskie wiezi, dzieki
ktérym mieszkarncy doceniajg przyjemnosc¢ zycia

bezpieczerstwo spoteczne — rozwdj miasta wpisuje sie w najnowsze
trendy dot. partycypacji spotecznej i wspotsprawowania wtadzy
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9. OPRACOWANIE ZAtOZEN DOTYCZACYCH ZARZADZANIA
STRATEGIA PROMOCII ORAZ SYSTEMU MONITORINGU, OCENY
| KONTROLI.

W procesie zarzadzania promocjg miasta (w tym markg) bardzo waing kwestig jest stworzenie
warunkdéw organizacyjnych do sprawnego realizowania kompleksowych przedsiewzie¢ w wewnetrznej
strukturze urzedu miasta. Zatem wdrazanie wytycznych dotyczacych komunikacji marki i efektywna
implementacja poszczegdlnych elementdw strategii promocji miasta wymaga nie tylko wykorzystania
posiadanych zasobdw materialnych i intelektualnych, ale przede wszystkim wifasciwej organizacji,
koordynacji oraz kontroli podejmowanych aktywnosci. Podmioty odpowiedzialne za zarzgdzanie marka
miasta muszg dobrze rozumiec istote (tozsamos¢) marki, umie¢ podejmowac strategiczne wybory,
a w konsekwencji umiejetnie dgzy¢ do osiggniecia celéw zapisanych w dokumencie strategicznym.

Precyzyjne zdefiniowanie zakresu zadan oraz dopasowanie do nich struktury organizacyjnej jednostki
odpowiedzialnej za wdrazanie strategii wydaje sie by¢ czynnikiem sine qua non determinujgcym sukces
lub porazke dtugofalowego procesu, jakim jest kreowanie i zarzgdzanie markg miasta.

Majgc na uwadze powyzsze potrzebna jest doktada analiza (audyt) zakresu zadan oraz struktury
organizacyjnej urzedu miasta Piotrkowa Trybunalskiego, ze szczegdlnym uwzglednieniem jednostek,
w gestii ktérych lezy szeroko rozumiana promocja miasta Piotrkowa Trybunalskiego.

Jak wynika ze struktury i schematu organizacyjnego urzedu miasta (zob. rysunek ponizej) kluczowa role
W promocji miasta odgrywa na dzi$ Referat Kultury, Sportu i Promocji Miasta (RKSiPM). Niemniej jednak
dziatania promocyjne prowadza tez inne jednostki urzedu tj. np.: Biuro Prasowe, Centrum Informacji
Turystycznej czy Biuro Obstugi Mieszkaricow i Nadzoru Organizacyjnego (w zakresie komunikacji
spotecznej), a takze Biuro Partnerstwa i Funduszy (w zakresie planowania i wykonywania dziatan
promocyjnych w ramach funduszy unijnych).
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[ [ I | Urzad Stanu
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Referat Zamawien Bioro Partnerstwe : Petnomocnik Miasta
M Publicznych Referat Hszy Piotrkowa
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- Rozwigzywania i Analiz u Ludnoéei Realizujgca
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i Pomocy Spoleczne ikeacii )— Centrum Micjski Rzecznik
Radca Pr.aufn)' Kommnikacji L] Informaci — Kr-:nsurnmniw
ds. obstugi pionu |- Reforat Turystycenej
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Referat | ﬁyﬁl‘mu?ﬂ?ﬂi‘nﬂiz ] Biuro Prasowe:
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i Majathu Berpiecesistwa

Jak mozna wnioskowac z powyzszej struktury oraz zakresu zadan gtéwny akcent prac RKSiPM potozony
jest na realizacje dziatarh odnoszgcych sie do sfery organizacji i promocji wydarzen, sportu oraz kultury.
Biorgc pod uwage znaczenie marki miasta dla jego rozwoju, jak réwniez niezwykle szerokie spektrum
dziatan zwigzanych z promocjg istotne jest podniesienie rangi tych aktywnosci, poprzez poswiecenie im
wiekszej atencji i ich proponowane szersze zaakcentowanie w zakresie zadan miasta. Przyjmujac za
kierunkowskaz wytyczne zapisane w strategii promocji oraz uznajgc potrzebe skoordynowanego
tworzenia i promocji marki miasta, do wymienionych obowigzkédw referatu odpowiedzialnego za
zadania promocyjne miasta (niezaleznie od tego, czy bytby to RKSiPM w obecnym ksztatcie czy inna
jednostka organizacyjna urzedu miasta), zasadne wydaje sie by¢ dopisanie ponizszych zadan:

1. Kreacja i promocja silnej marki miasta;
2. Zarzadzanie wizerunkiem oraz tozsamoscig marki.

Majac na uwadze potrzeby, po pierwsze, wzmocnienia rangi dziatan dotyczacych kreacji marki miasta,
a po drugie stworzenia organizacyjnych mozliwosci sprawnego wykonywania funkcji kompleksowej
koordynacji dziatan zwigzanych z promocjg miasta oraz marki, rekomenduje sie restrukturyzacje
obecnego RKSiPM w kierunku powstania cato$ciowego Biura/Referatu Marki Miasta, ktorego gtéwnym
zadaniem bytoby koordynowanie wszystkich przedsiewzie¢ promocyjnych realizowanych przez urzad
miasta (nie tylko dotyczgcych wydarzen) oraz, tam, gdzie to jest mozliwe, "miekka koordynacja"
przedsiewzie¢ promocyjnych innych podmiotow z miasta (inne jednostki tj. Biuro Prasowe czy Centrum
Informacji Turystycznej, organizacje pozarzgdowe itp.) zmierzajgca do zapewnienia maksymalnego
mozliwego poziomu zgodnosci dziatarn promocyjnych z wytycznymi strategii.

Zakres zadan nowego Biura/Referatu Marki Miasta mogtby sktadad sie z:
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1. Kreowania silnej i spéjnej marki miasta w oparciu wyznaczong pozycje marki oraz zgodny z nig
program dziatan promocyjnych, w tym w Swiecie on-line;

2. Zarzadzanie tozsamoscig marki miasta oraz jej pozycjonowanie;

3. Petnienie roli ,straznika marki”;

4. Koordynowanie i wdrazanie kampanii promujgcych miasto;

5. Prowadzenie badan marketingowych i ewaluacyjnych;

6. Koordynowanie komunikacji spotecznej zaréwno wewnatrz Urzedu, jak i komunikacji z grupami
docelowymi znajdujgcymi sie w granicach i poza granicami administracyjnymi miasta;

7. Prowadzenie dziatan z zakresu public relations;

8. Wspomaganie sprzedazy produktow terytorialnych (lokalnych);

9. Identyfikowanie cech i waloréw miasta stuzgcych jego turystycznemu wyrdznieniu;

10. Zdobywanie poparcia spotecznego dla polityki wtadz i kierunkéw rozwoju miasta;

11. Organizacja eventéw promujgcych miasto zgodnych z zatozeniami strategii promocji;

12. Aranzowanie partnerskiej wspdtpracy w zakresie promocji miasta z innymi jednostkami,
podmiotami komercyjnymi oraz spotecznymi;

13. Lobbying na rzecz wspierania intereséw miasta;

14. Zarzadzanie komunikacjg z otoczeniem w sytuacjach kryzysowych zagrazajgcych wizerunkowi
marki miasta;

15. Pozyskiwanie s$rodkdw finansowych na dziatania promocyjne ze Zrédet alternatywnych
(pozabudzetowych), w tym z funduszy UE.

Tym samym Biuro/Referat Marki Miasta przejatby czesciowo zadania innych jednostek, gtéwnie Biura
Prasowego i Centrum Informacji Turystycznej, a czeSciowo petnitoby role konsultacyjng w koordynacji
innych przedsiewzied tych jednostek.

Rekomenduje sie takze, aby nowe Biuro/Referat Marki Miasta sktadato sie m.in. z trzech takich
stanowisk/zespotow, tj.:

1. ds. koordynacji promocji i kampanii,
2. ds. kreowania marki miasta w Swiecie on-line (Srodowisku internetowym),
3. ds. identyfikacji wizualnej miasta (straznik marki).

Drugim waznym zagadnieniem z punktu widzenia zarzadzania strategia promocji jest inicjowanie,
realizacja i koordynacja dziatar komunikacyjnych, zaréwno w wewnetrznych strukturach urzedu miasta,
jak i z podmiotami zewnetrznymi. Zréznicowana liczba podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢ posrednio
lub bezposrednio na rzecz promocji miasta moze sprawic, ze pojawiajgce sie miedzy nimi relacje
kooperacyjne mogg zaowocowac szczegdlnym rodzajem pozgdanej wspotpracy. Zdecydowanie warto
zabiegac o sprawng komunikacje pomiedzy tymi podmiotami, a w szczegdlnosci, o zapewnienie efektu
synergii przedsiewzie¢ o strategicznym znaczeniu promocyjnym dla miasta, ktére s3g inicjowane
i realizowane przez poszczegdlne jednostki organizacyjne urzedu miasta. Przedsiewziecia te powinny
by¢ koordynowane za posrednictwem sprawnych mechanizmdéw komunikacji i uzgodnien, z gtdwng rolg
nowego Biura/Referatu Marki Miasta.

Komunikowanie sie nalezy rozumiec jako dialog, w ktorym osoby odpowiedzialne za promowanie
kreowanie marki miasta nie tylko powinny szuka¢ skutecznych metod przekazywania informacji do
otoczenia, lecz takze powinny baczng uwage zwraca¢ na sprawny system przyjmowania informacji
z otoczenia (blizszego i dalszego). Nie wystarczy bowiem tylko otwartosé na takie informacje, konieczny

104



jest system ich gromadzenia, selekcji, interpretacji i przeksztatcania w decyzje. Bardzo wazne jest
zadbanie o komunikacje szybka, aktualng, skoordynowang pod katem tworzenia wizerunku zgodnego
ze strategig promocji.

W procesie zarzadzania strategig promocji miasta i rozwoju marki istotne znaczenie majg dwie kategorie
odbiorcéw informacji:

1. Jednostki organizacyjne (i pracownicy) urzedu miasta Piotrkowa Trybunalskiego;

2. Partnerzy lokalni i regionalni (w tym jednostki podlegte, organizacje spoteczne, inne).

Urzad miasta nalezy uznac za "wtasciciela" marki, a funkcje koordynatora prac nad jej kreacjg i promocja
w ramach urzedu ma petni¢ nowe Biuro/Referat Marki Miasta. Podstawg sprawnosci wieloletniego
procesu kreowania marki jest upowszechnienie podstawowych jej zatozen w jej najblizszym otoczeniu,
tj. wewnatrz urzedu, wsréd pracownikow itd. Pracownicy to niejako ambasadorowie marki miasta,
dlatego nalezy dotozy¢ wszelkich staran, aby to wtasnie oni mogli dobrze o tej marce Swiadczy¢. Otwarte
podejscie do pracownikdw urzedu, zapewnienie im dostepu do rzetelnych i biezgcych informacji,
informowanie o inicjatywach promocyjnych, ktére stuzyé bedg promocji marki (zanim te informacje
pojawig sie w mediach), umozliwienie wypowiedzenia sie na temat planowanych badZ wdrazanych
inicjatyw promocyjnych czy nawet wspotuczestniczenie w nich, z duzg pewnoscig skutkowac bedzie
chociazby wiekszg identyfikacjg pracownikéw zaréwno z samym urzedem, jak i kreowang marka miasta.

Pracownicy biura/referatu odpowiedzialnego za promocje i rozwdj marki, oprocz wykonywanych
przypisanych im zadan, powinni zwrécic¢ szczegdlng uwage na drozng i sprawng komunikacje z innymi
referatami urzedu. Kooperacja taka, polegajgca na dostarczaniu sobie nawzajem odpowiednich
informacji, w odpowiednim czasie (ze stosownym wyprzedzeniem pozwalajagcym na o przygotowanie i
uruchomienie dziatan informacyjno-promocyjnych) jest warunkiem koniecznym do spetnienia w
procesie sprawnego zarzadzania marka.

Podstawowym ciatem odpowiedzialnym za koordynacje wdrazania marki miasta na poziomie urzedu
miasta (pod kierunkiem merytorycznych wytycznych ustanawianych a nastepnie wdrazanych przez
wtasciwy referat — np. nowe Biuro/Referat Marki Miasta) powinien petni¢ Komitet Sterujacy Marki
Piotrkow Trybunalski. W sktad Komitetu, rozumianego jako ciato sterujagce na poziomie taktycznym
pracami dotyczacymi marki miasta (na poziomie strategicznym marka kieruje Prezydent Miasta)
wchodziliby dyrektorzy referatéw i jednostek merytorycznie najwazniejszych dla rozwoju i promocji
marki miasta (np.: Biuro Prasowe, Centrum Informacji Turystycznej, Biuro Obstugi Mieszkancéw), przy
czym dyrektor nowego Biura/Referatu Marki Miasta bytby Przewodniczgcym Komitetu Sterujgcego
Marki odpowiedzialnym za zwotywanie posiedzenn Komitetu, ustalanie programu posiedzen, wdrazanie
whioskéw z Komitetu oraz sprawozdawaniem na Komitecie z prac nad rozwojem i promocjg marki.
W razie potrzeby (np. w zaleznosci od poruszanych tematéw) na posiedzenia Komitetu powinni by¢
zapraszani rowniez przedstawiciele innych jednostek. Zaleca sie takze zaproszenie do Komitetu
Sterujgcego Marki Prezydenta Miasta (ewentualnie Zastepcy Prezydenta). Rekomenduje sie zwotywanie
posiedzen Komitetu nie rzadziej niz raz na kwartat.

Powotanie Komitetu Sterujgcego Marki Piotrkdw Trybunalski ma stuzy¢ przetamaniu jednej
z podstawowych barier harmonijnej promocji miasta, jakg jest brak syntetycznej i systematycznej
wiedzy o dziataniach promocyjnych podejmowanych przez rézne jednostki organizacyjne samorzadu (co
moze skutkowac¢ powielaniem sie zadan, sprzecznosciami pomiedzy nimi i nieefektywnoscig
wydatkowania Srodkéow na promocje). Gtéwnym zadaniem Komitetu Sterujgcego Marki bytaby
weryfikacja projektéw promocyjnych przedstawianych przez poszczegdlne jednostki organizacyjne pod
katem ich zgodnosci z wytycznymi strategicznymi promocji. Komitet bytoby tez forum systematycznej
wymiany informacji, kreowania pomystéw na przedsiewziecia marketingowe oraz dokonywania innych
uzgodnien stuzgcych koordynacji w zakresie komunikacji marketingowej miasta. Dla nadania
odpowiedniej rangi Komitetu Sterujgcego Marki konieczne bytoby uchwalenie jego statusu prawnego
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przez Prezydenta Miasta, tak, aby Komitet mdgt w sposdb realny wptywaé na przedsiewziecia
marketingowe realizowane przez szereg instytucji samorzadowych, uzalezniajagc mozliwosé
wydatkowania srodkéw na promocje od uzyskania akceptacji Komitetu Sterujgcego Marki.

Jednym z podstawowych efektéw pracy Komitetu Sterujgcego Marki (oprécz opiniowania i
zatwierdzania propozycji projektow) powinno by¢ ustalanie zadann do wykonania przez nieformalne
(doraznie powstajgce pomiedzy jednostkami) grupy zadaniowe ds. marki, ktére na poziomie
operacyjnym realizowatyby postanowienia Komitetu.

Inny waznym elementem wzmacniania struktur wewnetrznych powinien by¢ program podwyzszania
umiejetnosci marketingowych kadr odpowiedzialnych za promocje miasta, a przez to podnoszenie
jakosci realizowanych przez wszystkich partneréw dziatann promocyjnych Piotrkowa Trybunalskiego, w
tym przede wszystkim dla kadr bezposrednio zwigzanych z promocjg miasta: organizacja szkolen i
kursdw z najnowszych technik i narzedzi marketingu terytorialnego, wyjazdy na konferencje,
organizowanie lub wspdtorganizowanie seminariow w tym temacie na miejscu. Dodatkowym
elementem powinien by¢ system okresowych szkolen dla Zarzadu, radnych i urzednikéw urzedéw
miasta, odpowiedzialnych za promocje i komunikacje (ewentualnie takze innych zainteresowanych
interesariuszy wewnetrznych) z zakresu tozsamosci marki miasta.

Poza koordynacjg i wspdtpracg na rzecz promocji muszg powstac takze kluczowe dziatania realizacji
marki (zbiér mechanizméw i instrumentdéw), realizowane tak z inicjatywy urzedu miasta, jak i w szerszej
sieci wspotpracy partneréw lokalnych i regionalnych. Sg one niezbedne dla zapewnienia realnej
koordynacji zarzadczej nad marka miasta, tak na poziomie priorytetéow, celdw, projektow
merytorycznych (ich organizacji, przebiegu itd.), jak i na poziomie ujednolicania dziatan
komunikacyjnych (pod katem stylu przekazu, zgodnosci z tozsamoscig marki, ale tez identyfikacjg
wizualng) prowadzonych réznymi kanatami komunikacji, tak bezposredniej, jak i elektronicznej. Tylko
takie podejscie zagwarantuje spéjnos¢ komunikowanych do otoczenia blizszego i dalszego tresci, a co
za tym idzie pozwoli spdjne postrzeganie marki Piotrkowa Trybunalskiego.

Do katalogu podstawowych instrumentdw realizacji marki miasta mozna zaliczy¢:

Logo promocyjne i caty System identyfikacji wizualnej (SIW) marki.

Wewnetrzne (lokalne) i regionalne kampanie informacyjno-promocyjne.

Krajowe i zagraniczne kampanie promocyjne.

Flagowe wydarzenia promocyjne.

Koordynacja i promocja marki w Swiecie on-line.

Realizacja idei marki miasta w przestrzeni publicznej.

Service & experience design czyli projektowanie ustug i doswiadczen zwigzanych z obstugg mieszkarncow
oraz przyjezdnych, zgodny z ideg marki miasta.

Custom publishing — dedykowane wydawnictwa miejskie.

Media relations i inne dziatania PR.

Zaplanowany proces monitorowania strategii umozliwia dokonywanie pomiaréw wskaznikdéw osiggania
celéw marki miasta w zatozonych odstepach czasu, co pozwala na ocene skutkdéw jego realizacji.
Monitorowanie to proces regularnego zbierania, a nastepnie analizowania wiarygodnych informacji
finansowych i statystycznych dotyczacych realizowanych projektéw. Celem monitorowania jest
zapewnienie zgodnosci realizacji dziatarn promocyjnych z wczesniej zatwierdzonymi zatozeniami.
Zadania monitorowania, oceny i komunikacji spotecznej dotyczacej Strategii Promocji Miasta powierza
sie Prezydentowi Piotrkowa Trybunalskiego. W jego kompetencji bedzie opracowywanie: raportéw z
realizacji zatozonych kierunkdw i przedsiewzie¢, raportéw z osigganych skwantyfikowanych wskaznikéw
oraz rezultatéow poszczegdélnych dziatan.

106



W szczegdlnosci monitorowanie realizacji dokumentu podejmowane bedzie w dwdch wymiarach:
rzeczowym - ocena stanu realizacji Strategii,
finansowym - analiza danych finansowych dotyczacych realizacji Strategii.

Zadania Prezydenta Piotrkowa Trybunalskiego:
przygotowanie zasad systemu monitoringu (w tym propozycji tresci raportow),
przygotowywanie cyklicznych raportéw z realizacji dokumentu;

Regularne monitorowanie stanu realizacji dokumentu powinno by¢ okreslone precyzyjnie poprzez
wskazanie osoby odpowiedzialnej w Urzedzie Miasta Piotrkowa Trybunalskiego. Jej zadaniem bedzie
regularne pétroczne raportowanie do Prezydenta. Zakres raportéw powinien obejmowacé co najmniej:

=  opis aktualnego stanu wykonania strategii, ze wskazaniem stopnia realizacji zatozonego

harmonogramu,

= wskazanie osiggnietych wskaznikdw realizacji strategii,

= wielko$¢ poniesionych wydatkow,

= problemy utrudniajgce realizacje strategii (o ile wystepuja),

=  proponowane dziatania naprawcze.

Ocena osiggania celéw Strategii Promocji Piotrkowa Trybunalskiego bedzie dokonywana w systemie
rocznym. Oparta bedzie na wskaznikach przypisanych do poszczegdlnych celéw Strategii. Po
zakonczeniu realizacji dokonana zostanie ocena koricowa.

Ocena okresowa ma na celu zbadanie efektywnosci zarzgdzania realizacjg Strategii oraz jego
skutecznosci (postepy w realizacji przyjetych celéw). Okresowe oceny pozwolg na: sprawdzenie, czy
zaplanowane dziatania faktycznie prowadzg do osiggniecia zatozonych celéw, identyfikacje probleméw
i zaplanowanie dziatan naprawczych/zaradczych, usprawnienie realizacji w przypadku dziatan
powtarzajacych sie okresowo.

Ocena koncowa pozwoli z kolei na ocene wszystkich dziatan, skorelowanych ze sobg w ramach realizacji
Strategii, na wszystkich poziomach zarzadzania. Whnioski z tej oceny zostang uwzglednione w
planowaniu i realizacji przysztych dziatan Urzedu Miasta Piotrkowa Trybunalskiego (wnioski na
przysztosc¢). Wazne jest by monitorowanie, poprzez tworzenie ocen okresowych oraz oceny koricowej,
powstawato rowniez w oparciu o partycypacje spoteczng, poprzez m.in. wyrazenie opinii spoteczeristwa
na temat zmian i skutecznosci dziatah w ramach Strategii.

Ocena skutecznosci dziatarn w ramach strategii promocji wypracowana poprzez przeprowadzenie ankiet
ewaluacyjnych stanie sie narzedziem systemowym dla koordynatoréw projektéw.
Przyktadowe pytania ankiety ewaluacyjnej powinny badaé czy respondent:

1. jest bezposrednim beneficjentem lub interesariuszem projektu ?
2. zna korzysci i rezultaty projektu ?

3. otrzymuje korzysci jakie niesie ze sobg realizacja projektu ?

4. w jakim stopniu jest z nich zadowolony ?

W przypadku stwierdzenia takiej koniecznosci mozliwa jest aktualizacja Strategii Promocji Miasta
Piotrkowa Trybunalskiego. Aktualizacja strategii promocji dokonywana jest w takim trybie, w jakim byt
ona sporzadzana.

Kazdorazowo informacje dotyczace koniecznosci aktualizacji Strategii beda przekazywane przez
koordynatora Prezydentowi Piotrkowa Trybunalskiego.

Zatozenia zmodyfikowanej Strategii muszg bezwzglednie wpisywac sie w gtéwny cel programu,
realizowac jego wizje i uwzglednia¢ zatozenia aktualnie obowigzujgcych dokumentdéw strategicznych
obowigzujgcych dla miasta.
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Wszelkie modyfikacje niniejszej Strategii powinny by¢ wprowadzane w przypadku zasadniczych zmian
uwarunkowan zewnetrznych i wewnetrznych miasta.

Istotnym elementem monitorowania realizacji Strategii jest jej ewaluacja pod katem zmian w
ustawodawstwie polskim i wspdlnotowym, a takze zmian w dokumentach programowych dotyczacych
Regionalnego Programu Operacyjnego Wojewddztwa tddzkiego na lata 2014-2020, a takze innych
wytycznych i dokumentéw odnoszacych sie do Programdéw Operacyjnych.

W przypadku wystgpienia istotnych zmian w otoczeniu, Prezydent Piotrkowa Trybunalskiego
opracowuje projekt aktualizacji Strategii Promocji, ktére przedstawia Radzie Miejskiej w Piotrkowie
Trybunalskim celem podjecia stosownej uchwaty.

Podmioty zainteresowane realizacjg nowych przedsiewzie¢ promocyjnych zgtaszajg swoje propozycje
do Prezydenta, ktéry dokonuje weryfikacji zgtoszonego przedsiewziecia, a nastepnie wydaje opinie
odnosnie jego wtgczenia do Strategii. Nastepnie decyzjg Prezydenta podejmuje sie wprowadzenie zmian
do dokumentu zgodnie z powyzszg procedura.
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