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1. Streszczenie

Strategia Marki Miasta Betfchatéw zostata opracowana w celu podniesienia innowacyjnosci
i konkurencyjnosci obszaru Miasta Betchatow poprzez wykreowanie marki miasta spdjnej
z wizerunkiem i potencjatem Miasta Betchatéw.

Projekt Opracowanie Strategii Marki Miasta Befchatowa zwigzanej z wojewddztwem tddzkim zaktada
realizacje prac w czterech etapach: Etap I: Badania marketingowe; Etap Il: Opracowanie koncepcji
Strategii; Etap Ill: System Identyfikacji Wizualnej; Etap IV: Wdrozenie Strategii Marki.

Dwa pierwsze etapy zostaty zrealizowane przez firme AGERON Polska w wyniku rozstrzygniecia
postepowania o zamdwienie publiczne, zorganizowanego przez Urzad Miasta Betchatowa. Punktem
wyjscia do opracowania Strategii byto przeprowadzenie kompleksowej diagnozy potencjatu
miasta. tacznie przeprowadzono 8 analiz, wyniki ktorych prezentuje ,Raport koricowy z badan
marketingowych”, bedacy opracowaniem podsumowujgcym pierwszy etap projektu. Dokument
Strategii Marki Miasta Betchatow, opracowany w ramach drugiego etapu projektu, prezentuje
misje i wizje Marki Befchatéw, idee przewodnig Marki, hasto promocyjne, sub-marki i ich potencjat
rozwojowy, sfery oddziatywania Marki Betchatéw i cele strategiczne oraz operacyjne, jak rowniez 16
produktow Marki Betchatow.

Marka miasta definiuje jego tozsamosc¢ podkreslajgc cechy wyjatkowe, unikatowe i tym samym
warunkujgc osiggniecie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej na rynku miast. Rolg marki miasta jest
tez komunikowanie benefitow, czyli korzysci, jakie generuje miasto dla poszczegdlnych grup
docelowych: mieszkancéw, turystow i przedstawicieli sfery biznesu. Tak rozumiane pojecie marki
miasta stanowito punkt wyjscia do opracowania Strategii Marki Miasta Betchatowa.

Marka Betchatéw sktada sie z marki giownej i trzech sub-marek. Stworzone sub-marki majg
charakter horyzontalny i obejmujg swym zasiegiem produkty nalezgce do réznych sfer oddziatywania
Marki Betchatéow: sfery spotecznej, sfery turystycznej i sfery gospodarcze;j.

Cel strategiczny w sferze gospodarczej: 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 srodowiska oraz aktywizacja lokalnej
gospodarki poprzez przycigganie inwestoréw i stymulowanie rozwoju lokalnych inicjatyw
gospodarczych.

Cel strategiczny w sferze turystycznej: Zwiekszenie zainteresowania turystow (gtéwnie z okolic,
regionu tddzkiego i Mazowsza, ze szczegdlnym uwzglednieniem turystow tranzytowych)
Betchatowem skutkujgce zwiekszeniem liczby turystéw odwiedzajacych stricte miasto, wraz ze
stopniowym wydtuzaniem czasu pobytu w miescie od pobytéw ‘przy okazji’ i krotkotrwatych do
pobytédw inicjowanych o dtuzszym charakterze (weekend), poprzez wykorzystanie efektu
pozytywnego doswiadczenia miasta.

Cel strategiczny w sferze spotecznej: Wzrost poziomu zadowolenia z oferty Betchatowa i jej
doceniania (w obszarze kultury, sportu, ustug publicznych) przez mieszkancow miasta, potgczony
ze wzrostem poziomu aktywnego korzystania, aktywnego wspoéttworzenia oferty miasta oraz
wspotdziatania na rzecz rozwoju Betchatowa w zakresie ustug spotecznych i kultury.



Idea przewodnia Marki Betchatéw zostata stworzona w scistym odniesieniu do wynikéw badan
marketingowych przeprowadzonych w pierwszym etapie projektu. Ideg przewodnig Marki Betchatow
jest: ,Naturalna re:akcja”. Na taki ksztatt idei przewodniej sktadajg sie 4 elementy:
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»Re:

Odwotanie do tacinskiego Zrédtostowu przedrostka ,re”, ktory jest ttumaczony jako: na nowo, od
nowa, powtdrnie = Betchatéw jako miasto relatywnie mtode (historia niespetna 40 lat w obecnym
ksztatcie). Betchatdw jako miasto nieustannie zmieniajace sie, modernizujace sie, odmieniajace
swoje oblicze. Betchatow jako miasto ksztattujagce swoja tozsamos$é na nowo. Befchatéw otwiera
nowy etap w aktywnosci promocyjnej miasta.

Re w zapisie typograficznym z dwukropkiem: ,Re:” stanowi odwotanie do znaku graficznego — kodu
spoteczenstwa informacyjnego stosowanego w korespondencji elektronicznej typu e-mail
pojawiajgcego sie automatycznie w tytule wiadomosci w momencie odpowiadania na otrzymang
wiadomo$¢ —> Betchatéow odpowiada (na potrzeby energetyczne Polakéw, na potrzeby
mieszkancéw i nowych rezydentow, odpowiada na wyzwania wspoétczesnosci oraz na potrzeby
sfery biznesu i inwestoréow).

,akcja”

Akcja jako symbol podejmowania, organizowania, stymulowania, wspierania, animowania aktywnosci
i dziatan w rdznorodnych obszarach funkcjonowania miasta, zycia mieszkancéw i odbiorcéow
zewnetrznych miasta 2 Marka Betchatéw to marka miasta, w ktérym wiele sie dzieje.

Re: + akcja = ,,Re:akcja”

Uzywajac metafory reakcji w znaczeniu chemiczno-fizycznym, ‘re’ i ‘akcja’ to dwa sktadniki, ktére
wchodzg w reakcje miedzy sobg, ktérej produktem jest nie tylko proste potfaczenie obu sktadnikéw,
lecz takze nowa, wytaniajgca sie jako$é. Reakcja jako wymiar idei przewodniej podkreslajgcy
dynamizm, sprawnos$¢, efektywnos¢ = Marka sprawnego i dynamicznego reagowania na
zmieniajacg sie rzeczywisto$¢, Marka stalego dostosowywania aktywnosci do warunkow
i oczekiwan srodowiska spotecznego i gospodarczego; reakcja na potrzeby mieszkaricéw, nastroje
spoteczne, zgtaszane problemy, oczekiwania inwestoréw staje sie standardem i gtdwnym rysem
funkcjonowania Miasta.

,haturalna”

Naturalny w znaczeniu przyjazny naturze, Srodowisku, czysty, niezanieczyszczony —> Marka
Betchatow to marka miasta petnego natury, terenéw zielonych (lasy, parki, rejon rzeki Rakowki).
Dbanie o srodowisko to takze element wizerunku zwigzanego z kopalnia i elektrownig Betchatow.
Oba zaktady przemystowe przetamaty swdj wizerunek jako degradujacych dla srodowiska.
Realizowane inwestycje, przeprowadzone procesy modernizacyjne i zastosowanie najnowszych
technologii skutecznie obnizyty szkodliwos¢ BOP dla srodowiska. Marka Betchatéw wpisuje sie w te
zmiany, korzysta z nich, promuje i dodaje wtasne elementy, kreujgc swéj wizerunek jako miasta
przyjaznego naturze i dbajacego o Srodowisko. Stanowi to gtéwny element innowacyjny
i zaskakujacy Marki Betchatow.

Naturalny = oczywisty = Catos¢ korzysci i pozytywnych skojarzen symbolicznych, jakie oferuje Marka
Betchatéw, otrzymuje walor oczywistosci. Kreowane jest skojarzenie moéwigce, iz jest to naturalne,
czyli oczywiste, ze Betchatéow zaspokaja potrzeby mieszkancow, oferuje bogata oferte, stymuluje
rozwaj gospodarczy, itd.



Hasto promocyjne Marki Betchatéw brzmi: ,Befchatow — tylko dobre re:akcje”. Hasto Marki
Betchatéw ma, podobnie jak catosciowa koncepcja marki, charakter elastyczny, pro-rozwojowy
i otwarty.

Hasto promocyjne jest rowniez w fatwy sposdb przettumaczalne na jezyki obce, w szczegélnosci na
jezyk angielski, w ktérym przyjmuje ono brzmienie: ,,Betchatow — only good re:actions”.

Marka miasta w ksztatcie opisanym powyzej petni rownoczesnie role marki gtdéwnej i parasolowej —
swym zasiegiem obejmujgc sub-marki. W sktad Marki Betchatéw wchodzg trzy sub-marki
o charakterze horyzontalnym: ,,re:kreacja”, ,re:generacja” i ,re:aktywacja”. W swoim znaczeniu
symbolicznym, jak i w formie graficznej sub-marki charakteryzujg sie zgodnoscig z markg gtéwna.
Mocng strong przyjetej w oparciu o idee przewodnig ,naturalnej re:akcji” tozsamosci Marki
Betchatéw, jej architektury oraz formy typograficznej jest potencjat do rozwoju koncepcji
marketingowej w oparciu o jeden, spdjny i dopetniajacy sie schemat. Bogactwo stownictwa
i terminologii bazujgcej na przedrostku ‘re’ sprzyja tworzeniu nowych sub-marek oraz, w dalszej
kolejnosci, markowych produktéow.

Réwniez sub-marki mogg by¢ w tatwy sposdb ttumaczone na jezyki obce, w tym w szczegdlnosci
w jezyku angielskim przyjmujg one brzmienie: ,,re:creation”, ,,re:generation” i ,,re:activation”.

Produkty markowe Marki Betchatéw opisane w tym dokumencie majg charakter orientacyjny —
stanowig propozycje konkretnych rozwigzanych produktowych, ktéra moze by¢ poddawana
modyfikacjom w trakcie wdrazania strategii. Rdwniez przedstawiony podziat produktéw (produkty
flagowe, podstawowe, perspektywiczne) stanowi swego rodzaju o$ organizacji sfery produktowej, co
nie generuje wymogu scistego przestrzegania tej klasyfikacji w toku realizacji dokumentu.

PRODUKTY FLAGOWE PRODUKTY PODSTAWOWE PRODUKTY PERSPEKTYWICZNE
P1 - FESTIWAL RE:AKTOR P3 - STACJA RE:GENERACJIA P8 - CENTRUM RE:AKTYWACJI
P2 - RE:AKTOR MYSLI P5 - BELCHATOWSKI NAPOJ / GOSPODARCZE)
ENERGETYCZNE) POSILEK RE:GENERACYJNY
P4 - GIGANTY MOCY P6 - RE:WIZYTA — ZEWNETRZNE

DZIALANIA MARKETINGOWE

P7 - STREFA GOSPODARCZE)
RE:AKTYWACII

P9 - RE:AKTYWACJA ABSOLWENTOW

P10 - RE:START FORMY — ROZPOCZECIE
SEZONU NARCIARSKIEGO W BELCHATOWIE

P11 - SIATKARSKI WEEKEND MOCY
P12 - EDUKACYJNO-REKREACYJNY
»ROWEROWY SZLAK ENERGII”

P13 - BALON WIDOKOWY W
BELCHATOWIE (GIGANT MOCY)

P14 - RE:GENERACJA DLA MtODYCH
MAM

P15 - BELCHATOW RE:AGUJE

P16 - RE:BUS — CARPOOLING DO
tODZ|




2. Cele opracowania dokumentu

Niniejsze opracowanie powstato w ramach projektu:

Opracowanie Strategii Marki Miasta Befchatowa zwiqgzanej z wojewdédztwem tédzkim

Gtéwnym beneficjentem catego projektu jest Miasto Betchatow.

Projekt sktada sie z czterech zasadniczych etapow:

Etap Ill: System Identyfikacji Wizualnej

A4

Etap IV: Wdrozenie Strategii Marki

Pierwszy oraz drugi etap zostaty zrealizowane przez firme AGERON Polska.

Gtéwnym celem projektu jest:

podnoszenie innowacyjnosci i konkurencyjnosci obszaru Miasta Betchatow poprzez
wykreowanie Marki Miasta spdjnej z wizerunkiem i potencjatem Miasta Betchatéw oraz
wdrazanym i promowanym ,wizerunkiem” wojewdédztwa tédzkiego w swiadomosci
odbiorcow.

Cele szczegbétowe projektu, o charakterze dtugofalowym, sg nastepujace:

=  Promocja wojewddztwa tédzkiego, jako regionu atrakcyjnego kulturowo;

= Wzmocnienie wizerunku Betchatowa oraz wojewdédztwa tddzkiego na tle Polski i Europy;

=  Podniesienie atrakcyjnosci regionu dla inwestorow zewnetrznych, zwiekszenie
konkurencyjnosci przedsiebiorstw;

=  Wykorzystanie atutow Miasta (geograficznych, technicznych, ekonomicznych) do
zbudowania spdjnej i transparentnej Marki Miasta zwigzanej z wojewddztwem tédzkim;

=  Rozwdj zycia spotecznego miasta i regionu;

=  Rozwdj spoteczno-gospodarczy Miasta i wojewddztwa tédzkiego.



Oczekiwanym rezultatem projektu jest:

Poprawa gospodarczej atrakcyjnosci i konkurencyjnosci wojewddztwa tédzkiego
poprzez wytworzenie spdéjnej i rozpoznawalnej marketingowo i wizerunkowo
Marki Betchatowa.

Zgodnie z zatozeniami i ramowg strukturg projektu dziatania o charakterze koncepcyjnym
(opracowanie Strategii Marki) zostaty poprzedzone badaniami i analizami w celu empirycznego
okreslenia sytuacji zastanej (etap I: badania marketingowe).

Niniejszy raport stanowi podsumowanie prac zrealizowanych w |l etapie projektu. Dokument
Strategii Marki Miasta Betchatéw prezentuje misje i wizje Marki Miasta Betchatéw, idee przewodnig
Marki, hasto promocyjne, sub-marki i ich potencjat rozwojowy, sfery oddziatywania Marki Betchatow,
cele strategiczne i operacyjne oraz 16 produktéw Marki Betchatéw.
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3. Metodologia realizacji projektu

Etap I: Badania marketingowe

W ramach pierwszego etapu projektu przeprowadzono kompleksowa diagnoze potencjatu miasta.
tacznie przeprowadzono 8 analiz, wyniki ktérych prezentuje ,Raport koncowy z badan
marketingowych”, bedacy produktem pierwszego etapu projektu. Badania przeprowadzono
z wykorzystaniem réznych metod i technik badawczych. Ponizsza tabela przedstawia szczegdtowy
zakres analiz zrealizowanych w pierwszym etapie projektu.

Tabela 1. Zakres prac w ramach | etapu projektu

Lp. Przedmiot analizy Metoda analizy

Analiza obecnego wizerunku Betchatowa, realizowanych w miescie
dziatan promocyjnych; analiza dokumentdw strategicznych Miasta
Betchatowa i danych statystycznych dotyczacych funkcjonowania
miasta

Analiza 1 Desk-research

Analiza etnograficzna miasta — analiza zycia spotecznego, wzorcéw
kulturowych i obyczajowosci, wskazanie najistotniejszych
elementdw krajobrazu i dziedzictwa spoteczno-kulturowego
Betchatowa

Analiza 2 Desk-research

Analiza internetowa — badajgca dostepnos¢ Internautow do

P .. CAWI
opracowan i informacji na temat Betchatowa (N=200)

Analiza 3

Analiza wycinkdw prasowych i informacji w mediach (lokalnych,
Analiza4 regionalnych i krajowych) nt. Betchatowa; horyzont czasowy: 2007- Desk-research
2012

Analiza otoczenia konkurencyjnego — analiza dziatan promocyjnych
sgsiednich miast (benchmarking); strategiczne pozycjonowanie
marki, czyli préba nadania jej charakteru unikatowosci, znalezienia
wyrdznika sposréd innych miast

Analiza 5 Desk-research

Analiza oczekiwan klientéw zewnetrznych — badanie ilosciowe

CATI
wsréd dorostych mieszkarcow Polski (N=400)

Analiza 6

Analiza oczekiwan klientéw wewnetrznych — badanie ilosciowe

CATI
wsréd dorostych mieszkancow Betchatowa (N=300)

Analiza 7

Analiza SWOT zasobdéw miasta w poszczegdlnych obszarach:
turystyka, gospodarka, sfera spoteczna; okreslenie stabych i silnych
stron, szans i zagrozen dla miasta odrebnie dla kazdego z
wymienionych obszaréow

Analiza SWOT,
analiza wynikéw
pozostatych analiz

Analiza 8

Zrédto: Opracowanie wtasne

Badania zostaty zrealizowane w okresie styczei-marzec 2012. Podsumowaniem badan byta analiza
SWOT, pozwalajgca na wskazanie mocnych stron miasta, ktére wykorzystano do opracowania
przekazu promocyjnego miasta, a jednoczesnie stabych stron, w przypadku ktérych zaprojektowano
dziatania majgce na celu poprawe tych elementéw. Jednoczesnie w analizie SWOT wskazano
uwarunkowania — szanse i zagrozenia, w wiekszosci o charakterze zewnetrznym, ktére wzieto pod
uwage przy planowaniu dziatan promocyjnych i catej strategii marki.
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Etap ll: Strategia Marki Miasta Betchatowa

Po czesci diagnostycznej projektu, proces tworzenia Strategii Marki Miasta Betchatowa przebiegat
zgodnie z nastepujgcym schematem:

identyfikacja Miasta Betchatowa

Miasta Betchatow (idea przewodnia, hasto promocyjne, sub-
marki)
okreslenie przysztego, pozadanego
pozycjonowanie Marki Betchatéw wzgledem konkurencji —
okreslenie Marki Miasta Betchatowa
okreslenie Marki Miasta Betchatowa i zatozen
okreslajacych sposoby realizacji wytyczonych celéw

Marki Befchatow z dokumentami

strategicznymi o charakterze regionalnym i lokalnym

opracowanie , odpowiadajacych koncepcji marketingowej
Marki Miasta Betchatowa.
opracowanie wynikajgcych z koncepcji marketingowej Marki Betchatéw dla

Prace nad Strategig byty prowadzone w okresie kwiecied-czerwiec 2012. Punktem wyjscia do
opracowania Strategii byty wyniki badan marketingowych, zrealizowanych na | etapie projektu, ktére
umozliwity wskazanie unikalnych cech Miasta Betchatowa i nakreslenie wstepnych kierunkéw
rozwoju marki.

W poczatkowej fazie prac nad Strategia zdefiniowano, zgodnie z zatozeniami projektu, 5 idei
przewodnich. Po serii konsultacji wytoniono jedng idee przewodnig Marki Betchatow oraz 3 sub-
marki. W kolejnym kroku okreslono przyszty wizerunek Miasta oraz zarysowano cele strategiczne i
cele szczegétowe odpowiadajgce trzem sferom oddziatywania Strategii:

. Nastepnie w kazdej sferze oddziatywania Strategii wskazano proponowane produkty
markowe, ktdorych wdrozenie przyczyni sie do podniesienia konkurencyjnosci Betchatowa w danej
sferze. Na potrzeby monitoringu wdrazania produktéw okreslono oczekiwane rezultaty we
wszystkich sferach oddziatywania Strategii oraz harmonogram i szacunkowe koszty wdrazania
produktow.

Szczegétowa lista 16 proponowanych markowych produktéw, odpowiadajgcych koncepcji
marketingowej Marki Miasta Betchatéw przedstawiono w formie kart produktéw, na ktdre sktadajg
sie nastepujgce elementy:

= Strefa dominujgca produktu (turystyczna / spoteczna / gospodarcza);
= Rodzaj produktu (produkt flagowy / produkt podstawowy);

= Opis produktu;

= Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatéw?;

=  Promocja;

=  Grupy docelowe;

= Koordynator produktu;

= Potencjalni partnerzy produktu;

= Etapy wdrazania produktu.

12



4. Podsumowanie wynikdw badan
marketingowych

Najwazniejsze wyniki i wnioski z badan marketingowych przeprowadzonych w pierwszym etapie
projektu Opracowanie Strategii Marki Betchatowa zwigzanej z wojewddztwem todzkim obejmuja
nastepujace kwestie:

Bardziej szczegdtowe zestawienie najwazniejszych wynikdw z poszczegdlnych analiz zostato
przedstawione ponizej:
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ANALIZA 1 (Analiza obecnego wizerunku Befchatowa, realizowanych w miescie dziatan
promocyjnych; Analiza dokumentdw strategicznych Miasta Betchatowa i danych statystycznych
dotyczqgcych funkcjonowania miasta)

2 Dominacja w polityce rozwoju regionalnego modelu absorbcyjno-dyfuzyjnego (w mysl
ktérego nakfady rozwojowe w pierwszej kolejnosci beda kierowane do metropolii i stolic
regiondow, generujgc korzysci dla innych terendw w sposéb stopniowy, na zasadzie dyfuzji)
wskazuje na konieczno$¢ pozycjonowania Marki Betchatéow oraz ksztattowania dziatan
promocyjnych oraz rozwigzan produktowych w odniesieniu i powigzaniu do stolicy
wojewddztwa — todzi. W tym kontekscie zaletg i mocng strong Betchatowa, ktérg powinno
sie eksponowacd i wykorzystywac, jest jego lokalizacja - relatywna blisko$¢ (ok. 50 km) do
todzi oraz dobre potaczenie drogowe (autostrada Al). Marka Betchatéw powinna
w pewnym zakresie wykorzystywac i promowac ten atut.

2 Analiza dokumentdéw strategicznych na poziomie regionalnym, wykazata, iz przynaleznosé
i Betchatowa do wojewddztwa tddzkiego i identyfikowanie miasta z tym regionem moze miec
negatywny wptyw na wizerunek miasta w obszarze atrakcyjnosci turystycznej — region tédzki
jest postrzegany przez Polakéw jako zdecydowanie nieatrakcyjny turystycznie. Ta
obserwacja wskazuje na istotne wyzwanie dla Marki Betchatow w zakresie sfery
turystycznej — konieczno$¢ przetamywania nie tylko wfasne wizerunku ale takie
negatywnego wplywu wizerunku regionalnego.

2 W dokumentach o charakterze regionalnym, widoczny byt watek jednowymiarowego
i niekorzystnego postrzegania Befchatowa. Obraz, funkcja i rola miasta zostaty zawezone do
kontekstu kopalni i elektrowni - Betchatow jako ,Specjalistyczny Osrodek Dyspozycyjno-
Ustugowy Belchatowskiego Okregu Przemystowego”'. Réwnoczeénie w dokumencie
Program Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie todzkim na lata 2007 — 2020 zidentyfikowano
zapisy kreujace jednoznacznie negatywny, a réwnoczesnie nieaktualny obraz miasta jako
osrodka przemystowego generujgcego zanieczyszczenie $Srodowiska i obnizajgcego walory
catego regionu (, postrzeganie wojewddztwa przez pryzmat betchatowskich kominéw”).
Wizerunek Betchatowa powstaty na bazie tych zapiséw jest wiec wizerunkiem
zanieczyszczonego osrodka przemystowego, co jest wizerunkiem zbyt upraszczajgcym
i niezgodnym z rzeczywistoscig. Stanowi to wyzwanie dla Marki Betchatéw — ktéra powinna
6w wizerunek zmodyfikowa¢ podkreslajac z jednej strony swa role jako waznego osrodka
branzy energetycznej (Paliwowo-Energetyczna Stolica Polski), ale rdéwnoczesnie
przeciwdziatajgc wizerunkowi ,,truciciela” oraz podkreslajac szerszg oferte Betchatowa jako
petnoprawnego i petnowymiarowego miasta, nieograniczajgcego swej roli jedynie do funkgcji
osrodka ustugowego dla BOP.

2 Na podstawie danych GUS dotyczacych spoteczno-gospodarczej charakterystyki Betchatowa
do najbardziej wyrdzniajgcych cech miasta nalezy zaliczy¢ korzystny profil demograficzny
populacji miasta — ponadprzecietny odsetek oséb w wieku produkcyjnym w miescie (77%
w poréwnaniu do 68% w wojewddztwie tddzkim oraz 67% srednio w Polsce), wyraznie nizszy
poziom wskaznika obcigzenia demograficznego (w latach 2006-2010 wartos$¢ oscylujaca
wokét 30, podczas gdy w Polsce i regionie tédzkim prawie 50) oraz zdecydowanie wyzszy
wspotczynnik przyrostu naturalnego. Betchatdow jest wiec miastem miodych ludzi, jest
miastem miodej generacji, miastem, w ktérym chetniej niz w innych czesciach kraju
zaktada sie rodziny, w ktoérym rodzi sie wiecej dzieci. W kontekscie istnienia w skali kraju
populacyjnego problemu starzejgcego sie spofeczeristwa, charakter populacji Betchatowa
stanowi unikalny i cenny zaséb miasta, ktéry w obrebie Marki Betchatéw powinien by¢
promowany jak réwniez stymulowany i wzmacniany.

! Strategia rozwoju wojewddztwa tédzkiego na lata 2007 — 2020., s. 36
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2 Na bazie analizy danych i czesci diagnostycznych lokalnych dokumentéw strategicznych
zidentyfikowano znaczace zasoby miasta w kwestii terenéw zielonych (relatywnie duza
powierzchnia terenéw parkowych, lesnych i innych jak na obszar miejski) oraz infrastruktury
sportowo-rekreacyjnej (boiska do sportéw druzynowych — kompleksy ZOSiA, Orlik; Hala
Energia; place zabaw; sie¢ $ciezek rowerowych o znacznym kilometrazu). Marka Betchatéw,
tak w warstwie produktowej, jak i koncepcyjnej powinna nawigzywacé do tych zasobdw.

2 Na podstawie analizy dokumentéw lokalnych (miejskich) oraz doswiadczenia wtasnego
Wykonawcy projektu dajacego bogaty kontekst porédwnawczy innych miast, za mocnag
i pozytywnie wyrdzniajagcg ceche Betchatowa uznano zakres realizowanych w miescie
dziatan i inwestycji o charakterze modernizacyjnym i rozwojowym (czego sztandarowymi
przyktadami mogg by¢: zrealizowany projekt rewitalizacji centrum miasta czy tez bedacy
w fazie realizacji projekt ekspozycji Giganty Mocy). Na uwage zastuguje fakt kompleksowosci
prowadzonych dziatan, ich skala, solidne umocowanie w pracach przygotowawczych
(diagnoza) oraz konsekwentne wdrazanie planéw. Kreowany przez te dziatania wizerunek
Betchatowa to wizerunek miasta ambitnego, skutecznego, aktywnie dziatajacego oraz stale
zmieniajacego sie w korzystnym kierunku. Cechy te powinny zosta¢ odzwierciedlone
w kreacji Marki Betchatow.

2 Dane statyczne oraz dokumenty strategiczne wskazujg na relatywnie wysoki poziom i jakosé
zycia w Betchatowie — wysoki poziom zarobkdéw, dobrg dostepnosé¢ do infrastruktury
spotecznej oraz ustug publicznych. W potfaczeniu z dobra lokalizacjg (blisko$¢ todzi) czyni to
z Betchatowa dogodne miejsce do mieszkania w potgczeniu z zatrudnieniem w stolicy
wojewoddztwa.

o Atutem miasta w dziedzinie gospodarki jest stabilno$¢ zycia gospodarczego i renoma spofki
PGE silnie zwigzanej z miastem. Ponadto Betchatéw posiada tereny inwestycyjne wigczone
do todzkiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej, co jest stanem rzeczy w wysokim stopniu
korzystnym i pozytywnie postrzeganym przez inwestorow. Zidentyfikowanym problemem
jest jednak nieuzbrojenie wspomnianych terendw co praktycznie wyklucza je z mozliwosci
oferowania inwestorom w obecnym stanie. Wazne jednak, ze problem ten bedzie rozwigzany
w najblizszej przysztosci (uzbrajanie terenéw planowane jest na 2013 rok).

ANALIZA 2 (Analiza etnograficzna)

2 Analiza wykazata brak znaczacych zasobéw z zakresu kultury ludowej (materialnej,
kulinarnej, zwyczaje itp.), ktére bytyby na tyle charakterystyczne dla Betchatowa, mocno
zakorzenione czy rozwiniete, aby mogty zostac¢ bezposrednio wykorzystane przy kreacji Marki
Beftchatéw czy tez jako produkt markowy. Taki stan rzeczy, co jasno wynika z analizy
uwarunkowan kulturowo-historycznych miasta, wynika z faktu, iz odkrycie zt6z wegla
brunatnego i zatozenie osrodka przemystowego stanowity radykalny przetom w dziejach
spoteczno-kulturowych miasta. Betchatéow jako S$redniej wielkosci osrodek miejski
o istotnym potencjale spotecznym i gospodarczym, liczacy kilkadziesigt tysiecy mieszkancow
stanowi twér odmienny w stosunku do Betchatowa znanego z wczesniejszych epok i tym
samym jest miastem miodym, nadal tworzacym swoja toisamos$¢. Dodatkowo, sktad
spoteczny populacji miasta — ludnos$¢ naptywowa z réznych stron Polski, powoduje , iz klimat
kulturowy miasta nie ma jednego wyraznego rysu, lecz bazuje na réinorodnosci.
Réinorodnos¢ spoteczna byta tez waznym rysem charakterystycznym dla spotecznosci
betchatowskiej w okresach wczesniejszych (grupy: niemiecka, czeska i zydowska), co czyni jg
pierwszg, zasadniczg charakterystyczng cecha etnograficzng miasta — Befchatéw w swej
historii stanowit miejsce, ktére dobrze odpowiadato na potrzeby bardzo réinorodnych
grup. Do innych tego typu elementéw mozna zaliczy¢ herb miasta (unikatowa tresc i historia
powstania) oraz duzg role sportu w tworzeniu wspétczesnej tozsamosci mieszkancow.
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ANALIZA 3 (Analiza dostepnosci Internautdw do informacji na temat Betchatowa)

2 Badania wykazaty, iz najbardziej popularnym internetowym Zrédtem przy wyszukiwaniu
konkretnych informacji o ofercie Betchatowa jest oficjalna strona internetowa miasta
(szczegolnie gdy chodzi informacje o konkretnych atrakcjach turystycznych) portale
turystyczne (tematyczne) i fora internetowe, co stanowi wskazanie dla konstruowania
portfela kanatéw komunikacji Marki Betchatéw. Rdwnoczesnie, na podstawie wynikéw badan
nalezy przyja¢, iz w najwiekszym stopniu nalezy zadba¢ o poprawe dostepnosci,
przejrzystosci i funkcjonalnosci informacji w obszarze gospodarczym (najgorzej oceniania
trudnosc¢ znalezienia poszukiwanej informacji).

2 Odpowiedzi internautdéw na pytanie o elementy generujgce uczucie pozytywnego
zaskoczenia czy zaciekawienia, koncentrowaty sie wokdt takich kwestii jak: bogata oferta
kulturalna i sportowa miasta, mozliwo$¢ zwiedzania kopalni i elektrowni, mozliwos¢
aktywnego spedzania czasu wolnego (stok narciarski, sciezki rowerowe, Zbiornik Stok). Co
ciekawe, uwage badanych przykut réwniez fakt, iz w samym Befchatowie, jak
i wokot miasta, znajduje sie wiele pieknych terenéw zielonych, mimo, ze samo miasto nie
kojarzy sie respondentom z zielenia. Jest to element szczegdlnie zaskakujgcy, zmieniajacy
zastany wizerunek miasta wsréd respondentéw i tym samym wart wyeksponowania
w projekcie Marki Befchatéow. Co wiecej, wspomniana obserwacja internautéw
korespondowata z wynikami analizy 1 (duza ilo$¢ terendéw zielonych okreslona w liczbach)
oraz analizy 7 (dominacja skojarzenia z kolorem zielonym wsrdod mieszkancéw miasta).

ANALIZA 4 (Analiza wycinkéw prasowych i informacji w mediach nt. Betchatowa)

2 Na poziomie ogdlnokrajowym i regionalnym wizerunek medialny Betchatowa jest
nierozerwalnie potgczony z wizerunkiem kopalni wegla brunatnego i elektrowni Betchatow,
w szczegbélnym stopniu dotyczy to sfery gospodarczej. Mozna racjonalnie zakfada¢, ze
w oczach statystycznego odbiorcy informacje dotyczace elektrowni i kopalni ksztattuja
wizerunek miasta i s3 uwazane za jego konstytutywny element. Potgczenie wizerunku
zaktadéw PGE i Miasta Befchatowa ma swoje dobre i zte strony. Skojarzenie z duzym
zaktadem przemystowym, ktéry nawet w niedalekiej przesztosci byt uwazany za obiekt silnie
negatywnie oddziatywujacy na srodowisko, mogto kreowaé niekorzystny wizerunek miasta o
podobnej charakterystyce. Rdwnoczesnie tak silna i wyjgtkowa pozycja zaktadow na arenie
kraju powoduje niejako przyémienie innych aspektéw funkcjonowania Miasta i moze
budowaé¢ w Swiadomosci przeswiadczenie, ze Betchatéw ,to tylko kopalnia”. Z drugiej
jednak strony, procesy inwestycyjne i modernizacyjne, zmierzajace do wiekszej dbatosci
o srodowisko naturalne w zaktadach PGE, z racji tak silnego powigzania wizerunkowego
z miastem, sitg rzeczy, ksztattujg pozytywny i zmieniajacy sie na korzys¢ wizerunek samego
Betchatowa, jako nowoczesnego i zmodernizowanego oraz w coraz wiekszym stopniu
dbajacego o srodowisko i jego ochrone. Réwnoczesnie taki stan rzeczy wzmacnia wizerunek
Betchatowa jako Paliwowo-Energetycznej Stolicy Polski.

2 Wizerunek medialny Betchatowa jako miasta modernizujgcego sie, unowoczesniajgcego sie
i aktywnie wykorzystujgcego mozliwosci rozwojowe ($rodki unijne) jest silnie umacniany
takze przez obecne na wszystkich trzech poziomach mediéow (lokalnych, regionalnych
i krajowych) informacje o dziatalnosci miasta w zakresie inwestycji w infrastrukture
spoteczng i przestrzen publiczng. Szczegdlnie mocnym punktem wydaje sie tu byé
rewitalizacja centrum miasta. Wizerunek medialny wykazuje wiec spdjnos$é¢ z wynikami
analizy 1.

S Prestizowy wizerunek miasta w mediach kreujg tez relacje o konferencji energetycznej
zorganizowanej w Befchatowie w ramach polskiej Prezydencji, ktore byty silnie obecne w
mediach. Opierajac sie na tej obserwacji mozna wysnué¢ wniosek, iz promowanie miasta za
pomocy réinorodnych wydarzen dla branizy energetycznej, organizowanych w miescie i
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pod szyldem Marki Betchatow, moze by¢ formg promocji skuteczng, w wysokim stopniu
utatwiajgca przebicie sie korzystnych informacji o Betchatowie do medidw. Tego typu
elementy powinny znalez¢ sie w ofercie produktowej Marki Betchatow.

ANALIZA 5 - (Analiza otoczenia konkurencyjnego)

2 Wyniki analizy konkurencyjnej (benchmarking), juz w kontekscie wykreowanej koncepcji
Marki Betchatéw zostaty opisane w rozdziale 11 tego dokumentu (Pozycjonowanie Marki
Betchatow wzgledem konkurentéw).

ANALIZA 6 (Analiza oczekiwan klientow zewnetrznych)

< Badania wykazaty stabg ,swobodng znajomosé typu top-of-mind” Betchatowa. ,Znajomosé
swobodna” bez uwzglednienia miejsca, na ktédrym wymieniany byt Betchatéw, wypadta
nieco lepiej (Betchatéw jako czwarte najczesciej kojarzone z wojewddztwem tédzkim
miasto), szczegdlnie wsrdd mieszkancdw wojewddztwa tédzkiego (miejsce drugie). Badanie
wskaznika ,znajomosci wspomaganej” wykazato, ze 1% badanych w wojewddztwie
tédzkim i 10% badanych spoza tego wojewddztwa nigdy nie styszato o Betchatowie, co
mozna uznac, szczegdlnie w drugim przypadku, za wynik niekorzystny. Powstanie i wdrozenie
Marki Betchatéw powinno stuzy¢ podwyiszeniu stopnia znajomosci miasta wsréd klientéw
zewnetrznych.

2 Analiza skojarzen klientow zewnetrznych z Betchatowem wykazata istnienie zaréwno
pozytywnych, jak i negatywnych zjawisk. Do pozytywow nalezy zaliczy¢ marginalny udziat
respondentow o zadeklarowanych negatywnych skojarzeniach z miastem (jedynie 4%
badanych, w potgczeniu z brakiem opinii skrajnie negatywnych) z réwnoczesng dominacja
0s6b o skojarzeniach neutralnych oraz znacznym udziatem osdb o skojarzeniach pozytywnych
(okoto 30%). Do najczesciej wskazywanych skojarzen pozytywnych z miastem nalezg m.in.
,rozwiniete gospodarczo”, ,przyjazne dla biznesu” oraz ,przyjazne”, do negatywnych
m.in.: ,,dalekie”, ,,zanieczyszczone” oraz ,nieatrakcyjne turystycznie”. Konkretne, obiektowe
skojarzenia z Betchatowem to najczesciej: kopalnia i elektrownia, wegiel, Skra Betchatéw
oraz GKS Betchatéw. Do grona atrakgcji turystycznych kojarzonych z miastem nalezy zaliczy¢:
zwiedzanie BOP, narty na gorze Kamienisk, wydarzenia sportowe, sciezki rowerowe,
Giganty Mocy. Sporadycznie w toku badan pojawiaty sie skojarzenia Betchatowa ze
Slgskiem. Marka Befchatébw w zakresie zewnetrznym bedzie wiec funkcjonowaé
w Srodowisku wzglednie przyjaznym — w znacznej mierze bedzie raczej umacnia¢ wizerunek
pozytywny, przekonywa¢ do miasta niezdecydowanych, niz niwelowa¢ nastawienia
negatywne. Marka powinna przede wszystkim kreowad i wzbogaca¢ atrakcyjnosé turystyczng
miasta, eksponowacé walor bliskosci komunikacyjnej oraz niwelowac¢ wizerunek miasta
zanieczyszczonego i kojarzonego ze szkodzeniem $rodowisku. Réwnoczesnie badania
jednoznacznie wskazujg, ze elektrownia i kopalnia, unikatowe w skali kraju, stanowia
istotny zaséb miasta, takze w turystyce i powinien by¢ on w ramach Marki Betchatow
kreatywnie wykorzystywany.

2 W zakresie modelu korzystania z oferty miasta i formy ksztattowania sie kontaktéw klientéw
zewnetrznych z miastem, wyniki badaid wskazaty na dwie gtéwne kwestie. Po pierwsze,
wsrdod osdb, ktére kiedykolwiek odwiedzity Befchatéw dominuja odwiedziny typu
»przejazdem”, co stanowi przestanke do eksponowania i wykorzystywania na rzecz Marki
Betchatow kwestii tranzytowosci. Po drugie odnotowano wystgpienie zjawiska
»pozytywnego efektu doswiadczenia miasta” — ocena miasta wsrdd osdb, ktére choé raz
miaty realny kontakt z miastem, jest wyzsza niz w grupie osdb nie posiadajacych takiego
doswiadczenia, co stanowi wytyczng do mechanizmu przyciggania turystéw do miasta
— doprowadzenie do kontaktu inicjujgcego i nastepnie wydtuzanie i zwiekszanie czestosci
wizyt w miescie.
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ANALIZA 7 (Analiza oczekiwan klientow wewnetrznych)

2 W stosunku do klientéw zewnetrznych, wsréd klientéw ogélny stosunek do Betchatowa
odnotowany w badaniach byt jeszcze bardziej korzystny. Wyniki wskazuja, ze 70% badanych
pozytywnie odbiera Miasto Befchatéw, co czwarty mieszkaniec ma neutralny stosunek do
miasta, a zaledwie 4% odbiera miasto negatywnie. Co wazne, czynnikiem istotnie
réznicujgcym ogdlng ocene miasta byt wiek — wyraznie bardziej korzystne opinie pojawiaty
sie wsrdd osob mtodszych (18-24 oraz 25-34 lat). W wymiarze wewnetrznym wiec Marka
Betchatéw bedzie funkcjonowaé w jeszcze bardziej przyjaznym otoczeniu. Badania
potwierdzity tez wniosek z analizy 1, ze Marka Betchatéw powinna odwotywac sie do
mtodej generacji.

2 Najczesciej przywotywanymi skojarzeniami obiektowymi zwigzanymi z Betchatowem wsréod
mieszkancow s3: kopalnia i elektrownia, betchatowskie druzyny oraz dyscypliny sportowe,
a takie Gdéra Kamiensk — jest wiec to zestawienie zbiezne ze zbiorem skojarzen klientéw
zewnetrznych. Wizerunek miasta w obszarze kojarzonych z nim obiektéw charakteryzuje
sie wysokim stopniem spdjnosci, na podstawie czego kluczowe jest sformutowanie
wytycznej méwigcej o wykorzystaniu tych elementéw w kreacji Marki Betchatéw

2 W zakresie pozytywnych cech Betchatowa mieszkarncy najczesciej okreslali Befchatéw jako
miasto: , przyjazne”, ,rozwiniete gospodarczo”, ,tadne”, ,nowoczesne”, , dobre do zycia”,
»bliskie”, zas jesli chodzi o negatywy najczesciej wybierano: ,drogie”, ,nieatrakcyjne
turystycznie”, , hatasliwe”, ,,zle skomunikowane”. Wymiarem powtarzajgcym sie w stosunku
do klientdw zewnetrznych jest korzystny stan gospodarki miasta (korzystne oceny) oraz niska
atrakcyjnos¢ turystyczna (oceny negatywne).

> Jesli chodzi o oceny konkretnych obszaréow funkcjonowania miasta, najmniej korzystnie
mieszkancy oceniali kwestie przeciwdziatania bezrobociu oraz stuzby zdrowia, czyli dwdch
obszardéw, za ktére wtadze miejskie sg odpowiedzialne w niewielkim stopniu (prerogatywy
wtadz powiatowych). Zwraca to uwage na problem nieidentyfikowania przez statystycznego
obywatela miasta instytucji miejskich i powiatowych i nierozrézniania ich sfer
kompetencyjnych. Oznacza to, ze w zakresie wewnetrznym Marka Befchatéw moze byc
,0barczana” negatywnymi skutkami dziatan i stanéw rzeczy niebezposrednio powigzanych
z miastem Betchatéw.

2 Najlepiej oceniane sfery aktywnosci to: ,kultura i sport” oraz ,otwartos¢ i dostepnosé
Urzedu Miasta dla mieszkancow”. Zdecydowana wiekszos¢, bo az 79% badanych
mieszkancow Betchatowa ocenia, ze nastgpita poprawa w dziatalnosci miasta w ciggu
ostatnich 5 lat, jedynie 3% z nich jest przeciwnego zdania. Najwiecej korzystnych przemian
w dziatalnos$ci miasta badani zaobserwowali w zakresie infrastruktury: drogowej, kanalizacji,
jak réwniez zagospodarowania przestrzeni miejskiej w postaci sciezek rowerowych, placéw
zabaw, chodnikow czy rozbudowy terendw zielonych. Wyniki badan wskazujg wiec na to, ze
mieszkancy dostrzegajg zmiany realnie dokonywane w miescie.

2 Co ciekawe, skierowane do mieszkanncow w ankiecie pytanie o kolor w najwiekszym stopniu
kojarzacy sie z Befchatowem, ujawnito zaskakujace i niezgodne z wizerunkiem miasta
zanieczyszczonego wyniki — najczesciej wymienianym kolorem byto kolor zielony (47%
badanych). Z perspektywy codziennego zycia w miescie Betchatow kojarzy sie wiec bardziej
z obecnymi na szeroka skale w miescie terenami zielonymi, rekreacyjnymi i zielenig miejska
niz z dymem z kominéw pobliskiej elektrowni. Ta cecha miasta, jako element, intrygujacy
i nowatorski, powinna znalezé swe zastosowanie w koncepcji Marki Betchatow.

2 Woydarzenia, ktére w opinii mieszkancow w najwiekszym stopniu mogtyby wptynaé na
podniesienie zainteresowania miastem to przede wszystkim wydarzenia sportowe:
szczegllnie mecze siatkarskie i mecze pitki noinej oraz imprezy kulturalne. Te ogdlne
wytyczne mogg znalez¢ zastosowanie w konstrukcji oferty produktowej Marki Betchatéw.
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5. Unikalne cechy Betchatowa —
potencjaty miasta

W toku przygotowywania koncepcji marketingowej Marki Betchatéw i dokumentu Strategii, na
podstawie wynikéw badan marketingowych wyodrebniono 5 gtéwnych unikalnych cech Betchatowa
stanowigcych gtdéwne wyrdzniki, potencjaty miasta:

1. Betchatéw — Paliwowo—Energetyczna Stolica Polski

Betchatéow jako gtéwne miasto, centrum spoteczno-administracyjne Betchatowskiego Okregu
Przemystowego (BOP), kojarzone z najwieksza kopalnig odkrywkowa w Polsce i scisle powigzane z
elektrownig wytwarzajacy Sredniorocznie ok. 20% krajowej produkcji energii, jako jedyne w
Polsce moze, w oparciu o konkretne, racjonalne argumenty, pretendowac¢ do roli giownego
osrodka energetycznego w Polsce, swoistej Paliwowo—Energetycznej Stolicy Polski. Betchatow
czerpie z renomy marki spotki PGE.

2. Betchatéw — zmiana, modernizacja, czystosc

Betchatéw sie zmienia, podejmuje intensywne dziatania modernizacyjne i rozwojowe,
unowoczesnia sie. Dziatania te prowadzi w sposéb porzagdkowany, zaplanowany i konsekwentny.
Wainym nurtem dziatan podejmowanych przez samo miasto oraz przez kojarzong wizerunkowo z
miastem spoétke PGE GIiEK S.A. s3 dziatania pro-ekologiczne. Szkodliwos¢ dla srodowiska
betchatowskiej elektrowni stale sie zmniejsza. Obraz medialny Betchatowa nie jest juz obrazem
truciciela.

3. Betchatéw — mtode miasto i miasto mtodych

Betchatéw jest mtodym miastem (historia miasta w obecnym ksztatcie to jedynie kilkadziesiat lat),
co powoduje, ze jest miastem petnym swiezosci, dynamizmu, aktywnosci — miastem, ktére ciggle
sie tworzy, kreuje nowe rozwigzania, swojg tozsamos¢. Réwnoczesnie Befchatéow jest miastem
mtodych — miastem o wyjatkowo korzystnej strukturze demograficznej, gdzie zyje wielu mtodych
ludzi i rodzi sie relatywnie duzo dzieci. Betchatow to miasto mtodej generacji.

4. Befchatéw - sportowe, aktywne miasto

W Beifchatowie sport i aktywnos¢ to istotne kwestie. Tylko Befchatéw, bioragc pod uwage
bezposrednie subregionalne sgsiedztwo miasta, daje tak wiele mozliwosci doswiadczania
sportowych emocji na najwyzszym poziomie (Skra, GKS), zas bogato rozwinieta infrastruktura
sportowa w miescie daje szanse na praktykowanie aktywnego wypoczynku.

5. Kopalnia, elektrownia, Géra Kamiensk — atuty w obszarze funkcjonalnym miasta

Kopalnia (najwieksza odkrywkowa kopalnia wegla brunatnego w Polsce), elektrownia (znaczenie
ogolnopolskie) oraz Géra Kamiensk (najwyzsze wzniesienie w pasie Nizin Europejskich na zachéd
od Uralu, mozliwo$¢ uprawiania narciarstwa) to wazne z punktu widzenia miasta i unikatowe
zasoby, powszechnie kojarzone z Befchatowem oraz generujace zainteresowanie potencjalnych
turystéw. Miasto powinno kreatywnie, w potaczeniu z lokalng ofertg turystyczng stricte miejska,
wykorzystywac te zasoby.
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6. Misja i wizja Marki Betchatéw —
pozadany wizerunek miasta

Misja Marki Betchatdw okresla zakres dziatan miasta pozwalajgcy na wykreowanie atrakcyjnej oferty
miasta skierowanej do mieszkancéw, turystéw i przedsiebiorcdw, zaréwno tych, ktérzy juz s3
zwigzani z miastem, jak i potencjalnych grup docelowych, ktére znajdujg sie w zasiegu przyciggania
miasta.

MISJA MARKI BELCHATOW

Befchatow reaguje na potrzeby mieszkaricow, turystow i przedsiebiorcow, tgczgc status
renomowanego osrodka energetycznego z wykorzystaniem nowoczesnych technologii zwigzanych
z ochrong srodowiska, sprzyjajgc w ten sposob podnoszeniu jakosci Zycia mieszkancow oraz
zwiekszaniu atrakcyjnosci dla turystow i podmiotow gospodarczych.

Wizja Marki Betchatow okresla natomiast perspektywiczny obraz miasta, jaki wyznacza Strategia
Marki. Uwzglednia ona piecioletnig perspektywe wdrazania niniejszej Strategii Marki Betchatow.
Strategia zostata opracowana przy zatozeniu jej wdrozenia w latach 2012-2017.

WIZJA MARKI BELCHATOW

Befchatow to miasto intensywnie i korzystnie zmieniajgce swoje oblicze. Jest miastem
sprawnie | efektywnie odpowiadajgcym na potrzeby mieszkancow, turystow i
przedsiebiorcow — miastem, ktdre nieustannie sie rozwija, tworzy nowe rozwigzania i
podejmuje ,,akcje”, tak aby w coraz wiekszym stopniu zaspokajac te potrzeby. Betchatdw jest
postrzegany jako Paliwowo-Energetyczna Stolica Polski i stabilny osSrodek gospodarczy o
ciekawej ofercie inwestycyjnej. Befchatow przetamat wizerunek miasta kojarzonego z
degradacjqg srodowiska na rzecz obrazu miasta komplementarnie tqgczgcego elementy mocnej
pozycji energetyki konwencjonalnej z dbaniem o Srodowisko, rozwigzania pro-ekologiczne i
,Czystqg energie”. Befchatow jest kojarzony z ekologig. Befchatow stanowi jeden z
najwazniejszych osrodkéw mysli energetycznej w kraju — jest miejscem, gdzie toczq sie
debaty, wypracowywane sq wizje i rozwigzania dla branzy energetycznej. Wprowadzenie
szeregu produktow (atrakcji turystycznych) i twdrcze wykorzystanie istniejgcych zasobow
doprowadzito do wykreowania i umocnienia obrazu Betchatowa jako miasta (obszaru)
atrakcyjnego turystycznie, szczegolnie dla narciarzy, fanoturystow, rowerzystow, turystow
tranzytowych i biznesowych. Dla mieszkaricow Befchatow to dobre miejsce do zycia i
zaktadania rodziny. Z punktu widzenia befchatowian oferta spoteczna i kulturalna jest
postrzegana jako bogata i w wysokim stopniu satysfakcjonujgca. Betchatow nawiqzuje dialog
ze stolicqg regionu — zarowno ofertowo, jak i w warstwie symbolicznej, kojarzony jest z
regionem tédzkim i todzig.
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7. Marka Betchatéw - idea przewodnia,
hasto promocyjne oraz sub-marki

1. Wprowadzenie

1.1. Czym jest marka miasta?

Marka jest pojeciem fundamentalnym zaréwno dla marketingu produktéw, jak i dla marketingu
miejsc, w obrebie ktérego miesci sie marketing miast, czyli obszar, ktérego dotyczy przygotowana
Strategia. Pojecie marki jest pojeciem ztozonym, wieloaspektowym i definiowanym na réznorodne
sposoby. Obecnie dominuje szersze znaczenie pojecia marki, przyznajagce mu znaczenie wykraczajace
poza jedynie logotyp, hasto i warstwe systemu identyfikacji wizualnej. W znaczeniu szerokim marka
miasta to jego oryginalna osobowos¢, to zespdt cech, wartosci i atrybutdw symbolicznych zwigzanych
z miastem, jego przestrzenig, atrakcjami turystycznymi, mieszkancami, ofertg spoteczng
i gospodarczg. Co wiecej, marka miasta wykracza poza ramy samych produktéw, jest wartoscig
dodang, stanowi silny, jednoznaczny i skuteczny przekaz, méwigcy o tym, jakie miasto naprawde jest.
Marka miasta ksztattuje jego wizerunek, generuje okreslony zespdt skojarzen, wyobrazen i ocen
miasta. Marka miasta definiuje jego tozsamos$¢ podkreslajgc cechy wyjgtkowe, unikatowe, i tym
samym warunkujgc osiggniecie i utrzymanie przewagi konkurencyjnej na rynku miast. Rolg marki
miasta jest tez komunikowanie benefitéw, czyli korzysci, jakie generuje miasto dla poszczegdlnych
grup docelowych: mieszkancéw, turystow i przedstawicieli sfery biznesu.

Takie rozumienie i definiowanie pojecia marki, wypracowane i z powodzeniem stosowane w trakcie
wieloletniej praktyki firmy AGERON Polska, zostato w petni zaimplementowane w Strategii Marki
Befchatow.

1.2. Czym jest architektura marki i sub-marki?

Kazda marka ma witasciwg sobie architekture, czyli zbidér elementéw sktadowych wraz z siecig
powigzan i relacji miedzy nimi. Z punktu widzenia ksztattu architektury marka moze miec¢ charakter
jednolity lub ztozony. W pierwszym przypadku catosciowa architektura marki miasta ogranicza sie do
jednej marki gtéwnej (naczelnej). W drugim przypadku, w sktad architektury marki, oprécz marki
gtéwnej, wchodzg takze sub-marki, rdwnoczesnie za$ marka naczelna przybiera charakter marki
parasolowej, obejmujacej swym zasiegiem sub-marki.

Sub-marki to wyrdznione idee taczace cechy miasta, elementy miejskiej oferty o wyjgtkowym
i wartym wyodrebnienia charakterze. Sub-marki z jednej strony sg elementem integrujgcym
i spajajgcym markowe produkty miejskie, a z drugiej strony sg silnie powigzane i spdjne z marka
gtéwng. Sub-marki mogg by¢ ograniczone do konkretnych sfer oddziatywania marki lub mogg miec
charakter horyzontalny, obejmujacy produkty z réznych sfer.

1.3. Jakie sg gtéwne sfery oddziatywania Marki Betchatéw?

W procesie przygotowywania Strategii Marki Miasta Betchatowa zwigzanej z wojewddztwem todzkim
zostaty zdefiniowane trzy zasadnicze sfery oddziatywania Marki Betchatow. Kazda sfera obejmuje
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oddzielny obszar funkcjonowania miasta oraz odmienne grupy docelowe. Sfery okreslone dla Marki
Betchatow to:

Sfera turystyczna (klienci zewnetrzni miasta)

Sfera spoteczna (mieszkancy — klienci wewnetrzni miasta)

Sfera gospodarcza (gtownie: inwestorzy)

Koncepcja Marki Betchatow zostata oparta o architekture ztozong. W sktad Marki Betchatéw weszta
marka gtdwna oraz trzy sub-marki. Stworzone sub-marki majg charakter horyzontalny i obejmuja
swym zasiegiem produkty nalezace do réznych z trzech sfer oddziatywania Marki Betchatéw: sfery
spotecznej, sfery turystycznej i sfery gospodarcze;j.

1.4. Czym jest idea przewodnia Marki Betchatow?

Idea przewodnia jest zasadniczym elementem marki miasta, stanowi jej rdzen (core). ldea
przewodnia to symboliczne ujecie najwazniejszych elementdw tozsamosci marki zawierajgce gtowne
przestanie i gtdwng obietnice, jakg Marka Betchatow sktada swoim odbiorcom. Idea przewodnia jako
gtéwny i fundamentalny element catosciowej koncepcji marketingowej marki powinna by¢ zwieztym
i syntetycznym ujeciem ducha marki. Powinna uwydatnia¢ to, co wspdlne dla wszystkich elementéw
samej marki, jak i oferty miasta. Robwnoczesnie idea przewodnia powinna charakteryzowad sie
otwartoscig, pojemnoscig i elastycznoscig tak, by stwarzaé szerokie mozliwosci kreowania nowych
produktow markowych i stanowic¢ podstawe do wszelkich dziatan zwigzanych z rozwojem marki. Idea
przewodnia moze przybiera¢ rdéznorodne formy. Najczesciej bywa wyrazana za pomocg hasta
promocyjnego miasta, lecz nalezy pamietaé, ze idea przewodnia nie moze by¢ z nim utozsamiana.
Idea przewodnia jest bowiem szerszym konceptem znaczen, wartosci, skojarzen i uzasadnien
(reasons to believe).

Idea przewodnia stworzona dla Marki Betchatow zostata przygotowana zgodnie z powyisza
charakterystyka.

2. Idea przewodnia Marki Betchatow

2.1. Wstepna charakterystyka idei przewodniej Marki Betchatow

Idea przewodnia Marki Betchatdw zostata stworzona w odniesieniu do wynikéw badan
marketingowych przeprowadzonych w pierwszym etapie projektu Strategii Marki Betchatow.
W ramach zrealizowanych badan dokonano identyfikacji mocnych, unikatowych stron i korzystnych
obszaréw w wizerunku i ofercie miasta Betchatowa, a takze stabych stron, brakow i elementéw
negatywnych (elementy opisane w rozdziatach: pigtym i széstym tego dokumentu). W zwigzku
z powyzszym cel, na jaki byt zorientowany proces tworzenia idei przewodniej, jak i catoSciowej
koncepcji Marki Betchatéw, miat charakter dwojaki. Z jednej strony idea przewodnia eksponuje,
promuje i wzmacnia zidentyfikowane elementy pozytywne, a z drugiej strony prowadzi do
marketingowego zneutralizowania i przetamania obszarédw negatywnych, i jest reakcja na
zidentyfikowane problemy marketingowo-wizerunkowe miasta. W aspekcie temporalnym idea
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przewodnia Marki Betchatéw odwotuje sie zarowno do elementdw istniejgcych, jak i do przysztych,
docelowych elementdw wizerunkowych.

Idea przewodnia Marki Betchatéw przyjeta w Strategii Marki Miasta Befchatow zwigzanej
z wojewddztwem todzkim jest ztozona z czterech elementéw. Wszystkie cztery elementy sg ze soba
powigzane i dopetniajg sie w ten sposdb, iz idea przewodnia w swym ostatecznym ksztatcie stanowi
nowa jakos¢ i wartos¢ dodang, wykraczajgcy poza sume elementdow sktadowych. Relacje wzajemnego
powigzania i uzupetniania sie poszczegdlnych komponentéw znajdujg swéj wyraz w konstrukcji idei
przewodniej zarbwno w wymiarze semantycznym (znaczenie), jak i wizualnym (typograficzny zapis
idei przewodniej).

Kolejne komponenty idei przewodniej Marki Betchatéw zostaty zaprezentowane w zestawieniu
w kolejnych podrozdziatach niniejszego dokumentu Strategii.

2.2. Z jakich komponentow skiada sie idea przewodnia Marki Betchatéw?

N/

” Re.

Znaczenie 1:

Odwotanie do facinskiego Zrédtostowu przedrostka ,re”, ktéry jest ttumaczony jako: na nowo, od
nowa, powtdrnie’.

Odniesienie znaczenia do Marki Betchatow:

Betchatow jako miasto relatywnie mtode (historia miasta liczaca niespetna 40 lat, jesli chodzi
o miasto o charakterze zblizonym do obecnego - kilkudziesieciotysieczny osrodek z dominujaca
rolg przemystu paliwowo-energetycznego). Betchatow jako miasto nieustannie sie zmieniajace,
modernizujace, odmieniajgce swoje oblicze. Betchatéw jako miasto ksztattujgce swojg tozsamosé
na nowo. Betchatéw otwiera nowy etap w aktywnosci promocyjnej miasta.

Znaczenie 2:

Re w zapisie typograficznym z dwukropkiem: ,Re:” stanowi odwotanie do znaku graficznego —
kodu spoteczenistwa informacyjnego stosowanego w korespondencji elektronicznej typu e-mail,
pojawiajacego sie automatycznie w tytule wiadomosci w momencie odpowiadania na wiadomos¢
wczesniej otrzymana.

Odniesienie znaczenia do Marki Betchatow:
Betchatéw odpowiada, Betchatéw daje odpowiedz.

Jako jeden z najwazniejszych osrodkéw paliwowo-energetycznych w Polsce, Stolica Polskiej
Energetyki, z najwieksza kopalnig odkrywkowa wegla brunatnego i najwiekszg elektrownia na ten
rodzaj paliwa w kraju, Betchatow odpowiada na potrzeby energetyczne Polakéw (odbiorcow
indywidualnych i przedsiebiorstw) dostarczajgc sredniorocznie ponad 20% catosciowej produkcji
energii w Polsce.

? Znaczenie przytoczone za internetowym stownikiem PWN: http://sjp.pwn.pl/slownik/2573516/re- (dostep:
04.06.2012).
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Betchatow jak na miasto Sredniej wielkosci (60 tys. mieszkarncow) posiada wyjatkowo bogata
i rozbudowang oferte kulturalng i oferte w zakresie ustug publicznych. Betchatéw w sposéb
kompleksowy odpowiada na potrzeby mieszkancow. Roéwnoczesnie Betchatéw jest miastem
otwartym na cigglte wstuchiwanie sie w spoteczne postulaty i dostosowywanie sie do nowych
potrzeb rezydentow oraz ulepszanie oferty.

Marka Betchatéw to marka miasta zmieniajgcego sie, modernizujagcego i odpowiadajgcego na
wyzwania wspotczesnosci. Ten aspekt Marki Betchatow jest budowany zaréwno poprzez dziatania
witasne miasta, ktorych flagowym przyktadem jest projekt rewitalizacji przestrzeni centrum
miasta, jak i poprzez dziatania modernizacyjne PGE Gornictwo i Energetyka Konwencjonalna SA
w Betchatowie, ktore skutkuja widoczng w ostatnich czasach transformacjg wizerunkowa
betchatowskiej kopalni i elektrowni, zmieniajaca ich obraz z wizerunku wielkich, dewastujacych
srodowisko zakfadéw przemystowych kojarzonych z wielkimi ilosciami wydobywajacego sie
z kominéw dymu, na wizerunek nowoczesnych, innowacyjnych i skupiajacych inwestycje
dynamicznych przedsiebiorstw, w wysokim stopniu dbajgcych o zachowania standardéw ochrony
srodowiska. Odpowiadanie na wyzwania ma takze wymiar przysztosciowy i progresywny: miasto
juz teraz, z duzym wyprzedzeniem, rozpoczyna tworzenie strategicznych rozwigzan na sytuacje
olbrzymiej zmiany, jaka czeka miasto w momencie wyczerpania sie okolicznych poktadéw wegla
brunatnego. RAwnoczesnie jednak, w sytuacji obecnej i perspektywie sredniookresowej
Betchatéw nie odcina sie od kluczowej branizy energetyki konwencjonalnej. Nowa Marka
Betchatowa to otwarcie nowej linii marketingowo-rozwojowej, realizowanej obok obecnej,
i wobec niej komplementarnej, a nie konfrontacyjnej. W tym wymiarze Strategia Marki Betchatéow
wykazuje podobieristwo do gtéwnych zatozer rozwojowych spétki PGE. 3

Betchatow odpowiada na potrzeby sfery biznesu i inwestorow oferujgc tereny inwestycyjne
wchodzace w sktad todzkiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej, ktére stopniowo sg uzbrajane
i dostosowywane do potrzeb i oczekiwan potencjalnych inwestorow. Dodatkowo, Marka
Betchatow to marka stabilnej, silnej lokalnej gospodarki dysponujacej unikatowymi zasobami
(zasoby fizyczne — dostepnos¢ energii o wysokiej mocy; zasoby ludzkie — pracownicy z wiedzg
specjalistyczng z branzy energetycznej). Marka Betchatowa w sferze gospodarki podkresla swe
powigzania z marka PGE i PGE GiEK S.A.

? Plany co do stopniowego ograniczania energetyki konwencjonalnej opartej na weglu brunatnym i rozwoju
energetyki odnawialnej i jgdrowej w latach 2012-2035 oraz wygaszenia Elektrowni Betchatow w 2035 r. ujete
zostaty w dokumencie strategicznym spotki: Strategia Grupy PGE na lata 2012-2035, luty 2012.
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yakcja”

Znaczenie:

Stowo akcja jako symbol podejmowania, organizowania, stymulowania, wspierania, animowania
aktywnosci i dziatan w roéznorodnych obszarach funkcjonowania miasta, zycia mieszkancow
i odbiorcéw zewnetrznych miasta.

Odniesienie znaczenia do Marki Betchatow:

Marka Betchatéw to marka miasta, w ktérym wiele sie dzieje, w ktérym podejmowanych jest
wiele aktywnosci w obszarze kultury. Bogata oferta kulturalna obejmuje swym zakresem zaréwno
eventy, wydarzenia cykliczne, jak i stalg oferte Miejskiego Centrum Kultury. Flagowym reason to
believe dla komponentu akcja w dziedzinie kultury jest realizacja interaktywnej ekspozycji Giganty
Mocy.

Marka Betchatow to marka miasta, ktdre stanowi centrum aktywnosci sportowej. W miescie
wiele dzieje sie w obszarze widowisk sportowych (wydarzenia zwigzane z druzyng Skry Betchatéw
w siatkowce i GKS Betchatow w pitce noinej). Dzieki bogatej, réinorodnej i rozbudowanej
infrastrukturze sportowej Marka Befchatéw to takze marka miasta stwarzajgcego w relatywnie
wysokim stopniu mozliwosci podejmowania aktywnosci sportowej.

Re: + akcja

»Re:akcja”

Znaczenie:

Potaczenie komponentéw ,re” i ,akcja”. Uzywajac metafory reakcji w znaczeniu chemiczno-
fizycznym, ,re” i ,akcja” to dwa skfadniki, ktore wchodzg w reakcje miedzy soba, ktorej
produktem jest nie tylko proste potaczenie obu sktadnikéw, lecz takze nowa, wytaniajaca sie
jakosc. Reakcja jako wymiar idei przewodniej podkreslajacy dynamizm, sprawnos¢, efektywnos¢.

Odniesienie znaczenia do Marki Betchatow:

Marka Miasta Befchatéw to nie tylko marka, ktéra odpowiada na potrzeby grup docelowych i jest
marka pro-aktywng. Marka Betchatow to takze marka sprawnego i dynamicznego reagowania na
zmieniajacg sie rzeczywistos¢. Marka Befchatow nie jest marka miasta, gdzie podejmowane
dziatania charakteryzuja sie inercja. Wrecz przeciwnie. Marka Betchatow to marka statego
dostosowywania aktywnosci do warunkoéw i oczekiwan srodowiska spotecznego i gospodarczego.
Szczegdélny oddiwiek ten komponent Marki znajduje w pracach wtasnych Urzedu Miasta, gdzie
reagowanie na potrzeby mieszkancdw, nastroje spoteczne, zgltaszane problemy, oczekiwania
inwestorow staje sie standardem i gtownym rysem funkcjonowania.
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2.3. Jakie jest ostateczne brzmienie idei przewodniej Marki Betchatow?

Idea przewodnia Marki Betchatéw w swym ostatecznym ksztatcie stanowi potaczenie wszystkich
czterech opisanych powyzej komponentéw i przybiera nastepujgca forme:

naturalna re:akcja

Idea przewodnia ,naturalna re:akcja” zawierajgca w sobie wszystkie opisane powyzej znaczenia
stanowi istote gtéwnej, naczelnej Marki Betchatow. Symbolicznie strukture idei przewodniej Marki
Betchatéw obrazuje ponizsza grafika:

re:akcja

+

naturalny

© natranaremkeia

2.4. Osobowos¢ Marki Betchatow

Tozsamos$é Marki Betchatéw to zespdt cech pozwalajgcych odrdzni¢é Marke Betchatéw od innych
marek miast. Tozsamos¢ marki jest okreslana przez jej osobowos¢ oraz atrybuty.

Na osobowos¢ Marki Betchatéw sktadajg sie cechy ludzkie, ktére sg jej przypisywane i sg z nig
kojarzone. Osobowos¢ jest tym elementem, ktéry generujgc silne emocjonalne skojarzenia pozwala
stworzyé najbardziej emocjonalny stosunek do Marki Betchatéw wsréd jej odbiorcéw. Zestawienie
cech sktadajacych sie na osobowos¢ Marki Betchatéw zostato zobrazowane na ponizszej grafice.
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Rysunek 1. Osobowos¢ Marki Betchatow

solidny

Defer

proaktywny

Komunikatywny

pewny Siebie

I\C

Jomocny
skuteczny

o . M
Wysportowany

DplyT

istakreatywny

1Y energiczny
rodzinny

Atrybuty Marki Betchatéw to bezosobowe skojarzenia zwigzane z markga. Cechy atrybutowe Marki
Befchatdw zostaty zaprezentowane w analogiczny sposob.

Rysunek 2. Atrybuty marki Betchatéw
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3. Hasto promocyjne Marki Betchatow

3.1. Jak brzmi hasto promocyjne Marki Betchatéw?

Opracowanemu na potrzeby Strategii Marki Betchatéw hastu promocyjnemu nadano nastepujgca
ostateczng formute:

Betfchatow - tylko dobre re:akcje!

Hasto Marki Betchatéw ma, podobnie jak catosciowa koncepcja marki, charakter elastyczny, pro-
rozwojowy i otwarty. Konstrukcja hasta umozliwia zastosowanie do catego wachlarza sub-marek
oraz konkretnych rozwigzan produktowych. Stwarza wiec mozliwosci modyfikacji w celu
dostosowywania sie do zmieniajacych sie uwarunkowan w trakcie wdrazania strategii. Tym samym
nawet sama konstrukcja hasta (i catej architektury marki) oddaje ducha marki w aspekcie
odpowiadania na zmienng rzeczywisto$¢ i pojawiajace sie wyzwania.

Hasto w wersji anglojezycznej przyjmuje brzmienie:

Befchatow — only good re:actions!

3.2. Jaki przekaz niesie hasto promocyjne?

TYLKO — podkreslenie waloru wytgcznosci: z jednej strony wytacznosci w aspekcie miejsca — tylko
w Betchatowie, tylko w tym miejscu, w tej lokalizacji; z drugiej strony waloru wyltgcznosci
w aspekcie oferowanych korzysci i doswiadczen — Befchatéw jako miasto wyzwala i pragnie
wyzwala¢ wytacznie pozytywne reakcje, emocje i doswiadczenia oraz generuje wytacznie dobre
re:akcje;

DOBRE - jako przymiotnik, synonim i syntetyczne ujecie dominujgcego — pozytywnego charakteru
doswiadczen, emocji, doznan, korzysci odbieranych przez klientéow w zetknieciu z miastem oraz
reakcji wiadz miejskich na problemy, wyzwania i potrzeby réznych grup docelowych; tym samym
hasto wyzwala w odbiorcach przeswiadczenie i oczekiwanie, ze w Betchatowie wytacznie tego
typu doswiadczen i dziatan — dajacych pozytywny efekt - moga sie spodziewaé;

RE:AKCJE — bezposrednie nawigzanie do idei przewodniej w hasle (w zakresie wykorzystanego
stowa, stojgcego za nim znaczenia oraz zapisu typograficznego); termin jest okresleniem zaréwno
na re:akcje klientow miasta (wewnetrznych — mieszkancow, zewnetrznych — turystow i
inwestorow), jak i re:akcje Urzedu Miasta, wtadz i podmiotéw miejskich na generowane przez
réznorodne podmioty potrzeby; podkreslana jest aktywnosc i sprawnos¢ miasta (podejmowanie
akcji z wlasnej inicjatywy, jak i sprawne dziatanie w ramach klasycznego modelu akcja — reakcja);
poprzez nawigzanie do reakcji chemicznych i fizycznych (posrednie nawigzanie do branzy
energetycznej) hasto sugeruje nagromadzenie w miescie dobrych, ,,zachodzacych” reakcji i tym
samym wytanianie sie nowej, pozytywnej jakosci, z ktorej mozna czerpac korzysci.
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4. Jakie sub-marki zawieraja sie w Marce Betchatéow?

Marka Betchatow oparta o idee przewodnig ,,naturalnej re:akcji” oraz hasto promocyjne ,Betchatéw
— tylko dobre re:akcje!” jest marka o architekturze typu ztozonego. Marka gtéwna w ksztatcie
opisanym powyzej petni rdwnoczesnie role marki parasolowej — swym zasiegiem obejmujac sub-
marki. W sktad Marki Betchatéw wchodzg trzy sub-marki o charakterze horyzontalnym. W swoim
znaczeniu symbolicznym, jak i w formie graficznej, sub-marki charakteryzujg sie zgodnoscig z marka
gtéwna.

W sposéb schematyczny architektura Marki Betchatéw zostata przedstawiona za pomocg ponizszej
grafiki. Wszystkie trzy sub-marki zostaty kolejno zaprezentowane w kolejnych podrozdziatach

dokumentu strategii.

Rysunek 3. Architektura Marki Betchatéw (marka naczelna i sub-marki)

Zaletg takiej konstrukcji catosciowej koncepcji Marki Betchatéw, z punktu widzenia mozliwosci
umiedzynarodowienia dziatan marketingowych i otworzenia Marki Betchatéw na odbiorcow
niepolskojezycznych, jest mozliwos¢ stosunkowo tatwego i bezposredniego przettumaczenia nazwy
idei przewodniej i sub-marek na jezyk angielski. Wersja anglojezyczna zostata zaprezentowana na
ponizszej grafice.

Rysunek 4. Architektura Marki Betchatéw (marka naczelna i sub-marki) w wersji anglojezycznej




4.1. Dlaczego sub-marka , re:kreacja”?

Re:kreacja

Opis i uzasadnienie (reasons to believe)

=

=

Submarka ,re:kreacja” jest sub-marka sportowo-odpoczynkowg Marki Betchatow.

Betchatow jest miastem o rozwinietej infrastrukturze sportowej zlokalizowanej w scistych
granicach miasta: kompleksy ZOSiA (inicjatywa wtasna miasta), Orliki, Hala Energia, liczne
sciezki rowerowe, Scianka wspinaczkowa.

Narty, rowerowe zjazdy typu downhill czy paralotnie w srodkowej Polsce - tylko
Betchatéw! — w obszarze funkcjonalnym Betchatowa zlokalizowana jest géra pochodzenia
pokopalnianego, ktéra poprzez swoéj charakter (najwyzsze wzniesienie nizin europejskich
na zachdd od Uralu), istniejacg infrastrukture i dogodne potozenie (centrum Polski)
stanowi atrakcyjng lokalizacje do uprawiania wyspecjalizowanych form sportu. Tym
samym, stanowi to istotny zaséb wizerunkowo twdrczy w kierunku pozytywnym.
Potaczenie tego waloru z oferta wifasng miasta (gastronomia, noclegi, kultura) czyni
z Betchatowa unikatowe centrum rekreacyjne w srodku kraju.

W obszarze funkcjonalnym miasta znajduje sie takze Zbiornik Stok — niepowtarzalny
zbiornik wodny, z ofertg sportéw wodnych oraz unikatowym malowniczym widokiem na
elektrownie.

Betchatow — tu doswiadcza sie sportowych emocji na poziomie najwazniejszych krajowych
lig sportowych (siatkéwka — Skra Betchatow, pitka nozna - GKS Betchatéw) oraz eventéw
lokalnych i regionalnych (,Betchatowska 15-tka”) — Betchatéw dysponuje zasobami,
tradycjg i potencjatem, by by¢ subregionalnym i lokalnym centrum sportu i pasji
kibicowania, o znaczeniu takze regionalnym.

Betchatéw — tu aktywnie odpoczniesz! Wszystkie te elementy czynig z Marki Betchatow
marke odpowiadajgca (nawigzanie do komponentu ,re:” idei gtdwnej) na potrzebe
aktywnosci ruchowej, aktywnego odpoczynku i rekreacji, tak mieszkancow jak i klientéw
zewnetrznych miasta.

Konstrukt stowny i graficzny nazwy sub-marki stanowi posrednie nawigzanie do marki
stolicy wojewoddztwa tédzkiego — todzi jako miasta centrum przemystéw kreatywnych.
Marka Betchatéw stanowi odpowiedz (,,re:”) na tédzka kreacje (, kreacja”).
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4.2. Dlaczego sub-marka ,re:generacja”?




4.3. Dlaczego sub-marka , re:aktywacja”?

Re:aktywacja

Opis i uzasadnienie (reasons to believe)

Znaczenie 1:

=
=

=

W zakresie dominujgcym sub-marka gospodarcza Marki Betchatow.

Dziatania w ramach sub-marki stanowig odpowiedz na potrzebe aktywizacji gospodarczej
Betchatowa i jego mieszkancéw, zarowno w obszarze wewnetrznym (lokalne inicjatywy
gospodarcze), jak i zewnetrznym (pozyskiwanie inwestorow).

W ramach wdrazania Marki Betchatéow dokonywana bedzie aktywacja terenéw
inwestycyjnych (uzbrojenie) i aktywacja dziatan nakierowanych na ich promowanie
— z konkretnym przeznaczeniem pod branze wysokoenergetyczne (perspektywa biezaca),
jak i branze zwigzane z technologiami energetycznymi i ochrony srodowiska (perspektywa
dtugookresowa).

Re:aktywacja ma wymiar przysztoSciowy — zmiana i aktywacja na nowo zycia
gospodarczego miasta bedg koniecznoscia w momencie wyczerpania sie zasobéw wegla
brunatnego w obrebie zt6z zlokalizowanych w okolicach miasta. Marka Befchatéw juz
teraz stwarza podstawy pod skuteczng i zdecydowang odpowiedZ na to przyszte
wyzwanie.

Znaczenie 2:

=

Marka Betchatéw — pobudza aktywnosc¢ w sferze spotecznej i aktywizuje mieszkancow.

4.4. Potencjat rozwojowy sub-marek

Mocng strong przyjetej tozsamosci Marki Betchatéw w oparciu o idee przewodnig ,naturalnej
re:akcji”, jej architektury oraz formy typograficznej jest potencjat do rozwoju koncepcji
marketingowej w oparciu o jeden, spdjny i dopetniajagcy sie schemat. Bogactwo stownictwa
i terminologii bazujacej na przedrostku ,re” sprzyja tworzeniu nowych sub-marek oraz, w dalszej
kolejnosci, markowych produktéw. W ponizszej tabeli zostaty zaprezentowane przyktadowe
zestawienia stow i termindw, ktore potencjalnie mogtyby byé wykorzystane w procesie dalszego
rozwoju Marki Betchatow.

RE:PREZENTACJA, RE:PUBLIKA, RE:SET, RE:MIX, RE:TUSZ, RE:WIZJA, RE:FUNDACIA,
RE:HABILITACJA, RE:WIZYTA, RE:ANIMACIA, RE:WITALIZACJA
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8. Pozycjonowanie Marki Betchatow
wzgledem konkurentow

W pierwszym etapie projektu przeprowadzono szczegdtowg analize otoczenia konkurencyjnego
Betchatowa. Za potencjalnych konkurentéw miasta uznano miejscowosci znajdujace sie w promieniu
200 km od Betchatowa oraz miasta o profilu podobnym do Betchatowa, potozone w odlegtosci
powyzej 200 km od miasta.® Celem tego etapu badania byto spozycjonowanie Betchatowa na tle
innych miast regionu oraz miast Polski bedacych jego potencjalnymi konkurentami, a takze wskazanie
potencjalnych wyrdznikdw miasta oraz godnych nasladowania dziatan promocyjnych lub
wizerunkowych podejmowanych przez inne miejscowosci.

Poszukujgc potencjalnych zrédet przewagi konkurencyjnej oraz optymalnego pozycjonowania dla
Befchatowa warto przyjrzec sie temu jak pozycjonujg sie jego gtéwni konkurenci.

Istotng role w otoczeniu konkurencyjnym Betchatowa petni . Stolica wojewddztwa jest waznym
osrodkiem kulturalnym, z silnie rozwinietym przemystem filmowym. Miasto, zamieszkane przez
blisko 740 tys. oséb, jest najwiekszym osrodkiem turystycznym i akademickim regionu. Zatozenia
Strategii Marki Miasta Betchatowa, poprzez sub-marke ,re:kreacja” nawigzujg do strategii
promocyjnej todzi opartej na koncepcji przemystéw kreatywnych i wykorzystujgcej hasto promocyjne
,L0dz kreuje”.

Potencjalni konkurenci Betchatowa charakteryzujg sie zréznicowanym podejsciem do prowadzenia
dziatan promocyjnych w poszczegdlnych obszarach: turystycznym, spotecznym i gospodarczym.
Roznice wystepujg zaréwno w kwestii aktywnosci prowadzenia dziatan promocyjnych, grup
docelowych, do jakich przekaz jest kierowany oraz form przekazu marketingowego. Réwniez samo
podejscie do promocji jest zrdéznicowane, przy czym cze$¢ miast prowadzi dziatania w oparciu
o wypracowang koncepcje marki miasta i przyjetg strategie, podczas gdy inne miasta realizujg
dziatania w sposdb mniej skoordynowany i spéjny.

> - wiekszo$¢ miast — potencjalnych konkurentdw, stara sie rozwijac oferte
kulturalng z zamiarem jej szerszej promocji kierowanej do potencjalnych turystow. W tym
kierunku dziatajg m.in. todz, Ptock, Bedzin, Radomsko, Sieradz, Bielsko-Biata. Z drugiej strony
wiele miast rozwija rowniez oferte rekreacyjno-sportowa, jak np. Rybnik, £édz, Uniejéw,
Kleszczéw. Skierniewice starajg sie rozwija¢ dziatalnos¢ uzdrowiskowq. Sposrdd bardziej
wyrdzniajgcych sie dziatan nakierowanych na przycigganie turystéw warto przede wszystkim
wskazac na Sieradz (motyw fryzur, marka , Open Hair”) i Uniejéw (motyw rycerzy i Indian).
Kilka miast w wojewddztwie tdédzkim, w tym m.in. sama tddz, Radomsko i Piotrkow
Trybunalski, wykorzystujg w promocji turystycznej motyw wielokulturowosci miast. Zaréwno
Betchatéw, jak i miasta poddane analizie, nie s miastami typowo turystycznymi, w zwigzku
z czym dziatania promocyjne nakierowane sg w znacznym stopniu na turystyke
krotkoterminowg (weekendowg, festiwalowsg).

> - w obszarze spotecznym mozna zauwazy¢ silne podobienstwo dziatan
promocyjnych analizowanych miast, wsrdod ktérych wiekszo$é koncentruje sie na rozwijaniu
oferty kulturalnej. W wielu miastach istotnym elementem dziatan w sferze spotecznej jest

* Miasta objete analizg benchmarkingowg: Kleszczéow, Kutno, Piotrkow Trybunalski, Radomsko, Sieradz,

Skierniewice, Uniejow, Zdunska Wola, Konin, Ptock, Rybnik, Bedzin, Stalowa Wola, Pita, Bielsko-Biata, Lubin,
Swidnica, Putawy
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rowniez wprowadzanie specjalnych rozwigzan dla rodzin wielodzietnych. Kolejnym
elementem, podkreslanym np. przez Radomsko, jest poprawa obstugi mieszkancéw. Biorgc
pod uwage dominujgce obszary promocji w zakresie promocji w sferze spotecznej nalezy
zauwazy¢, ze pokrywajg sie one w duzej mierze z dziataniami prowadzonymi dotychczas
w Betchatowie.

> — w obszarze gospodarczym aktywnosc¢ polskich miast poddanych analizie
jest bardziej zréznicowana. Wyrdznia sie aktywnos$¢ miast z wojewddztwa $laskiego, ktére
realizujg projekty promocyjne dofinansowywane z Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa Slaskiego, w tym m.in. Rybnika i Bedzina, ale réwniez innych, nie
analizowanych w tym dokumencie, takich jak Radzionkéw, Katowice, Zabrze, Bytom czy
Zawiercie. W przypadku miast z wojewddztwa tddzkiego, dziatania z zakresu promocji
gospodarczej nie sg az tak widoczne w mediach, cho¢ nie mozna im odmédwié skutecznosci.
Miasta takie jak Radomsko czy Kutno prowadza promocje inwestycyjng gtéwnie w oparciu
o dziatania promocyjne tddzkiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej, skutecznie przyciggajac w
ostatnich latach nowych inwestoréw. Piotrkdw Trybunalski i okoliczne gminy zdotaty z kolei
przyciggngé¢ inwestoréw przede wszystkim centralnym potozeniem przy skrzyzowaniu
autostrady Al i drogi ekspresowej S8. W obszarze gospodarczym konkurencjg dla Betchatowa
sg przede wszystkim miasta w Polsce Centralnej, o poréwnywalnych warunkach dostepu
(stosunkowo blisko autostrady/drogi ekspresowej, ale nie bezposrednio przy drodze
szybkiego ruchu). Istotne jest rowniez, ze ze wzgledu na stosunkowo wysoki poziom
wynagrodzed w miescie, Betchatéw powinien przede wszystkim konkurowaé o inwestycje
w branzach o nieco wyzszej wartosci dodanej, wykorzystujacych kadry z kwalifikacjami
technicznymi. Determinuje to zatem branze bardziej kapitatochtonne.

Co z tego wynika dla Betchatowa? Przy opracowywaniu Strategii Marki Miasta Betchatow
zdecydowano, ze idea przewodnia miasta bedzie elementem wyrdzniajacym, i bedzie stanowié klucz
do strategii konkurencyjnej, dzieki czemu na tle regionu, jak
i kraju. Przy wyborze idei przewodniej musimy miec zarazem na uwadze kilka istotnych zatozen:

=  Trudno jest wyrdzniac sie poprzez oferowanie szerokiej gamy produktéw, gdyz dzisiejszy
klient jest zainteresowany bardziej ustugg czy produktem wyspecjalizowanym,
a nie ogdlnym;

= Bycie ,liderem” jest dobrym sposobem na wyrdinienie sie. Bycie ,pierwszym”,
,hajwiekszym”, tym, ktéry ,najwiecej sprzedaje”, jest najlepszym sposobem na zwrdcenie
uwagi przy jednoczesnym utrzymaniu wiarygodnosci;

= Jakosc i orientacja na klienta nie sg juz aktualnie wyrdznikami oferty, gdyz klienci uznaja te
elementy za , wliczone w cene”.

Wszystkie te zatozenia znajdujg odzwierciedlenie w wybranej koncepcji pozycjonowania
strategicznego Marki Betchatéw.
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Biorgc pod uwage fakt, ze obecnie Betchatéw kojarzony jest przede wszystkim przez pryzmat
elektrowni i kopalni wegla brunatnego i elementy te sg bardzo gteboko zakorzenione
w obecnym wizerunku miasta, rekomendowany kierunek promocji zaktada czerpanie z tych
fundamentéw Marki, lecz przetozenie ich na nowoczesne, innowacyjne i Swieze podejScie =
Betchatéw odpowiada na potrzeby energetyczne Polski w oparciu o konwencjonalne zrddta
energii, jednak ma na uwadze wyzwania Srodowiskowe.

Betchatow chce stac sie . Poprzez szereg wydarzen
skierowanych do branzy energetycznej i ochrony srodowiska zacheca do ogdlnopolskiej debaty
na temat wyzwan energetycznych i srodowiskowych kraju i, jako miasto silnie zwigzane
z energetyka, chce stawiaé czota tym wyzwaniom.

Dzieki rozbudowanej ofercie hotelarskiej i rekreacyjnej, Betchatdw chce staé sie
(motywacyjnej i kongresowej), szczegdlnie zwigzanej z branzg
energetyczng. Betchatéw chce stac sie

Stacje dokujgce dla samochodéw
elektrycznych stang sie elementem przestrzeni miejskiej pod nazwa ,Stacja re:generacja”.
Oprécz elementu trzonowego ,Stacje re:generacje” beda uzupetnione takie o elementy
dodatkowe, takie jak: informacja turystyczna, miejsce do tadowania telefonéw komérkowych
i urzadzen mobilnych, automat z napojami energetycznymi i/lub kawg oraz elementy
infrastruktury rowerowej (kompresor, parking rowerowy, wypozyczalnia narzedzi / maty serwis
rowerowy). Jest to produkt nowy, przeznaczony dla turysty tranzytowego — ,po drodze
natadujesz akumulatory”.

. Poprzez szereg produktow
skierowanych do odbiorcéw biznesowych Befchatéw dazy do umocnienia gospodarczego
wizerunku miasta.

Betchatdéw, jako dba o potrzeby mtodego pokolenia betchatowian
i z myslg o nich wdraza produkty takie jak: ,Re:aktywacja absolwentéw” czy ,Re:generacja dla
mtodych mam”. Marka Befchatéw to marka mifoda, dynamiczna, petna Zycia, energiczna,
kreatywna.

Marka Betchatéw, poprzez sub-marke ,re:kreacja” nawigzuje do marki stolicy regionu — todzi,
promowanej pod hastem ,td6dz kreuje”. Tym samym

Marka Betchatéw wyrdznia sie na tle innych polskich miast pod wzgledem samej

— zaktada réwnolegte funkcjonowanie marki
gtéwnej i trzech sub-marek. Wdrozeniu Marki Betchatédw bedzie towarzyszy¢ wdrozenie 16
markowych produktéw. Ponadto idea przewodnia Marki Betchatéw

— typograficzny zapis idei przewodniej

poprzez element nawigzuje do znaku graficznego — kodu spoteczenstwa informacyjnego
stosowanego w korespondencji elektronicznej typu e-mail pojawiajgcego sie automatycznie
w tytule wiadomosci w momencie odpowiadania na otrzymang wiadomos¢.
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9. Sfera gospodarcza — cel strategiczny, cele operacyjne,

produkty markowe

1. Cel strategiczny Marki Betchatow w sferze gospodarcze;j

SFERA GOSPODARCZA — CEL STRATEGICZNY

Utrzymanie i wzmacnianie wizerunku Befchatowa jako polskiej stolicy branzy energetycznej wraz z wykreowaniem i rozwojem wizerunku waznego
osrodka energetyki ekologicznej i innych branz zwigzanych z ochronq srodowiska oraz aktywizacja lokalnej gospodarki poprzez przycigganie inwestorow
i stymulowanie rozwoju lokalnych inicjatyw gospodarczych.

2. Cele operacyjne w sferze gospodarczej

Cele operacyjne zostaty okreslone w odniesieniu do wnioskdow z badan marketingowych (zidentyfikowane problemy, stabe i mocne strony, szanse
i zagrozenia) oraz poszczegdlnych produktéw markowych, co zostato ujete w ponizszej tabeli:

WNIOSEK Z BADAN

CEL OPERACYJNY

PRODUKT REALIZUJACY CEL

Betchatéow jako miasto — lokalizacja dla KWB
Befchatéw i Elektrowni Betchatéw wytwarzajacych
Sredniorocznie 20% krajowej produkcji energii
elektrycznej i powszechnie kojarzone z tymi
przedsiebiorstwami oraz renomg marki PGE

G.1.

wizerunku Betchatowa  jako
Energetycznej Stolicy Polski.

Kreowanie, podtrzymywanie i wzmacnianie

Paliwowo-

P2 - RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNE)




dysponuje znaczacym potencjatem do petnienia roli
i promowania swojego wizerunku jako Paliwowo-
Energetycznej Stolicy Polski. Potencjat nie jest
jednak wykorzystywany w petni.

Betchatéw posiada tereny inwestycyjne wigczone do
tédzkiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej, co jest

stanem rzeczy korzystnym i pozytywnie
postrzeganym przez inwestorow. Zidentyfikowanym
problemem jest jednak nieuzbrojenie

wspomnianych terendéw oraz wynikajgcy w znacznej
mierze z tego faktu brak kompleksowej
i usystematyzowane;j promocji terendéw
inwestycyjnych znajdujgcych sie w portfelu miasta.
Réwnoczesnie  zidentyfikowang szansg  jest
planowane na 2013/2014 rok uzbrojenie terendw.

G.2.

Stworzenie oraz wdrozenie kompleksowego
schematu promocji terenéw inwestycyjnych
w Betchatowie oraz utatwien organizacyjno -
proceduralnych dla inwestoréw.

P7 - STREFA GOSPODARCZEJ RE:AKTYWACII

P2 - RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNE)

Niski  poziom  dywersyfikacji  befchatowskiej
gospodarki zdominowanej przez jeden duzy
zespot zaktadow przemystowych.

G.3.

Sprzyjanie procesowi budowania szerszej
i bardziej zroznicowanej tkanki przedsiebiorstw
(w szczegdlnosci z sektora MSP) w Befchatowie.

P8 - CENTRUM RE:AKTYWACII
GOSPODARCZEJ

Przewidywane na lata 2020 - 2030 wyczerpanie
zasobow wegla i wygaszenie produkcji energii
elektrycznej w Elektrowni Befchatéw stanowigce
olbrzymie wyzwanie rozwojowe w obszarze
spoteczno—gospodarczym dla Betchatowa.

G.4.

Kreowanie wizerunku Betchatowa jako
miasta realizujgcego nowa Sciezke rozwojowa
(ekologia, ochrona srodowiska, czysta energia,
technologie dla energetyki) poprzez kreacje
i promocje nowych produktéow w dziedzinie
gospodarki.

P2 - RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNEJ

P7 - STREFA GOSPODARCZEJ RE:AKTYWACII

P8 - CENTRUM RE:AKTYWACII
GOSPODARCZEJ
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3. Produkty markowe dla sfery gospodarczej (macierz skrocona)

Numer

Nazwa produktu

Krotki opis produktu

P2

RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNE)

Wspdlna marka miasta dla serii wydarzen skierowanych do branzy energetycznej
(konferencje branzowe i naukowe, seminaria, warsztaty, szkolenia, targi i spotkania
biznesowe), umacniajgcych wizerunek Betchatowa jako Paliwowo-Energetycznej Stolicy
Polski i centrum wymiany wiedzy, idei i kapitatu intelektualnego w zakresie szeroko
pojetej energetyki. Produkt flagowy.

P7

STREFA GOSPODARCZEJ RE:AKTYWACII

Oferta inwestycyjna miasta, obejmujgca tereny inwestycyjne przy ul. Czaplinieckiej oraz
seria dziatan o charakterze proceduralno-organizacyjnym nakierowanych na obstuge
inwestorow (w tym ,STREFA SZYBKIEJ RE:AKCJI”) oraz dziatan promujgcych oferte
inwestycyjng miasta.

P8

CENTRUM RE:AKTYWACJI GOSPODARCZE)

Betchatowskie centrum przedsiebiorczosci nakierowane na wspieranie firm zwigzanych
z technologiami dla energetyki, ochrony Srodowiska i energetyki odnawialnej, ktérych
rozwéj umacniatby wizerunek Betchatowa jako centrum mysli energetycznej regionu
i kraju. Produkt perspektywiczny, wykraczajgcy poza ramy czasowe niniejszej Strategii.
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4. Harmonogram wdrazania produktéow

Syntetyczne podsumowanie harmonogramu wdrazania produktéw zawiera ponizsza tabela. Petna wersja harmonogramu zostata zawarta w Zatgczniku nr. 1
do Strategii Marki Betchatéow zwigzanej z wojewddztwem tédzkim (dokument: Orientacyjny harmonogram wdrazania produktow). Ze wzgledu na
perspektywiczny charakter produktu CENTRUM RE:AKTYWACJI GOSPODARCZEJ nie zostat on uwzgledniony w ponizszym harmonogramie.

Harmonogram
Numer Nazwa produktu Faza przygotowawcza Launch produktu Faza kontynuacji
P2 RE:AKTOR MYSLI
ENERGETYCZNE! LEAUT, IX.2014 0d X.2014
P7 STREFA
GOSPODARCZEJ 1.2013 - X.2013 1X.2013 od X.2013
RE:AKTYWACII
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5. Oczekiwane rezultaty

Oczekiwane rezultaty wdrozenia elementéw Strategii Marki Betchatow zwigzanej z wojewddztwem tédzkim (ogdlne zatozenia — idea przewodnia, produkty)
w sferze gospodarczej, to:

G.1.
G.2.
G.3.
G.4.

G.5.
G.6.
G.7.
G.8.
G.9.
G.10.
G.11.
G.12.

Wzmocnienie wizerunku Betchatowa jako Paliwowo — Energetycznej Stolicy Polski.

Inicjacja i wzmacnianie wizerunku Betchatowa jako jednego z gtéwnych osrodkdw mysli energetycznej w Polsce.

Wzrost liczby wydarzen dla branzy energetycznej organizowanych w Betchatowie.

Inicjacja i rozwdj nowej Sciezki rozwojowej (a zarazem promocyjnej) Betchatowa bazujgcej na czystej energii, ograniczaniu szkodliwosci dla
srodowiska oraz technologiach dla energetyki.

Wzrost zréznicowania gospodarki Betchatowa.

Powstanie nowych podmiotéw gospodarczych w Betchatowie (sektor MSP).

Ozywienie wspdtpracy instytucji naukowo — badawczych z sektorem przedsiebiorstw.

Wzrost liczby wydarzen, w ramach ktdrych prowadzona bedzie kompleksowa promocja terendw inwestycyjnych w Betchatowie.

Wzrost liczby inwestoréw zainteresowanych ofertg inwestycyjng Betchatowa.

Podtrzymanie i wzmocnienie wizerunku Betchatowa jako miasta atrakcyjnego dla inwestordow.

Pozyskanie nowych inwestordw dla Betchatowa.

Wzrost zainteresowania zamieszkaniem w Betchatowie wsrdd absolwentéw betchatowskich szkét srednich podejmujgcych nauke poza
miastem.
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6. Szacunkowe koszty wdrazania produktow w sferze gospodarczej

Ze wzgledu na perspektywiczny charakter produktu CENTRUM RE:AKTYWACJI GOSPODARCZEJ nie zostat on uwzgledniony w ponizszym szacunkowym
kosztorysie.

Numer

Nazwa produktu

Szacunkowe koszty wdrozenia

P2

RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNE)J

100 000,00 zt (stworzenie atrakcyjnej wizualizacji marki Re:aktor Mysli Energetycznej,
opracowanie kompleksowej oferty miasta w obszarze organizacji wydarzen branzowych,
utworzenie Rady Programowej i organizacja jej spotkan w latach 2013-2017, dziatania
z zakresu marketingu bezposredniego skierowane do potencjalnych i aktualnych
organizatoréw wydarzen branzowych w branzy energetycznej)

P7

STREFA GOSPODARCZEJ RE:AKTYWACIJI

40 000,00 zt (w fazie przygotowawczej — opracowanie atrakcyjnych materiatow
promocyjnych, uruchomienie <pod>strony internetowej)

Opcjonalnie dodatkowo 40 000,00 zt — produkcja profesjonalnego filmu reklamowego

100 000,00 zt — promocja oferty inwestycyjnej Betchatowa w ramach miedzynarodowych
wydarzen branzowych (ok. 25 000,00 zt rocznie — po jednej zagranicznej imprezie
branzowej)

SUMARYCZNIE DLA CALEJ SFERY

280 000,00 zt
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10. Sfera turystyczna — cel strategiczny, cele operacyjne, produkty
markowe

1. Cel strategiczny Marki Betchatow w sferze turystycznej

SFERA TURYSTYCZNA — CEL STRATEGICZNY

Zwiekszenie zainteresowania turystéow (gfownie z okolic miasta, regionu todzkiego i Mazowsza, ze szczegélnym uwzglednieniem turystow tranzytowych)
Betchatowem skutkujgce zwiekszeniem liczby turystow odwiedzajgcych stricte miasto, wraz ze stopniowym wydfuzaniem czasu pobytu w miescie od

pobytow ,przy okazji” i krotkotrwatych do pobytow iniciowanych o dtuzszym charakterze (weekend) poprzez wykorzystanie efektu pozytywnego
doswiadczenia miasta.
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2. Cele operacyjne w sferze turystycznej

Cele operacyjne zostaty okreslone w odniesieniu do wnioskéw z badan marketingowych (zidentyfikowane problemy, stabe i mocne strony, szanse
i zagrozenia) oraz poszczegdlnych produktéw markowych, co zostato ujete w ponizszej tabeli:

WNIOSEK Z BADAN

CEL OPERACYINY

PRODUKT REALIZUJACY CEL

Tranzytowos$é, dobra lokalizacja,
dominacja pobytéw ,przejazdem” —
niewykorzystany potencjat.

T.1.Zwiekszenie tranzytowego ruchu turystycznego w
miescie poprzez stworzenie i wdrozenie produktu
dedykowanego dla turysty tranzytowego oraz
uwzglednianie tego typu turysty przy innych produktach
turystycznych.

P3 - STACJA RE:GENERACIA

P5 - BELCHATOWSKI NAPOJ / POSItEK
RE:GENERACYJNY
P4 - GIGANTY MOCY

P13 - BALON WIDOKOWY W BELCHATOWIE
(GIGANT MOCY)

Duza rola sportu, kibicow w tozsamosci i
wizerunku miasta — niewykorzystany
potencjat w obszarze turystyki.

T.2. Wykorzystanie potencjatu fanoturystyki dla zwiekszenia
ruchu turystycznego w miescie poprzez kreowanie
wydarzen i oferty produktowej oraz ustugowej
dedykowanej dla kibicow sportowych.

P11 - SIATKARSKI WEEKEND MOCY

Lokalizacja najbardziej znanych i najsilniej
kojarzonych z miastem obiektéw, o
najbardziej unikalnym charakterze i
najwiekszym  potencjale  atrakcyjnosci
turystycznej w obszarze funkcjonalnym
Betchatowa, ale poza administracyjnymi
granicami miasta (Gdra Kamiensk, Zbiornik
Stok, Kopalnia Betchatéw, Elektrownia

T.3.Wykorzystanie potencjatu obiektow (Goéra Kamiensk,
Zbiornik Stok, Kopalnia Betchatéw, Elektrownia
Betchatow) dla rozwoju ruchu turystycznego stricte w
miescie poprzez stworzenie komplementarnych
produktow turystycznych t3czacych oferte zewnetrzng z
bogatg ofertg miasta.

P4 - GIGANTY MOCY

P10 - RE:START FORMY — ROZPOCZECIE
SEZONU NARCIARSKIEGO W BELCHATOWIE

P12 - EDUKACYJNO — REKREACYJNY
»ROWEROWY SZLAK ENERGII”
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Betchatow).

P13 - BALON WIDOKOWY W BELCHATOWIE
(GIGANT MOCY)

Brak wydarzenia (eventu) kulturalnego o
potencjale ponadlokalnym w ofercie
Miasta Betchatowa mimo relatywnie
bogatej oferty statych zaje¢ kulturalnych i
wydarzen lokalnych w miescie.

T.4.Stworzenie flagowego eventu kulturalnego Marki
Betchatow przyciggajacego klientow zewnetrznych do
miasta.

P1 - FESTIWAL RE:AKTOR

Betchatéw postrzegany jako miejsce
nieatrakcyjne turystycznie przez klientow
zewnetrznych i wewnetrznych (badania
CATI) i w podobny sposdb prezentowany w
regionalnych dokumentach strategicznych.
Postrzeganie wojewddztwa tédzkiego jako
jednego z najmniej atrakcyjnych
turystycznie regiondw.

T.5.Stworzenie korzystnego wizerunku Betchatowa w
obszarze turystyki poprzez wykreowanie
zréznicowanego portfela nowych produktow
turystycznych oraz ich intensywng i szerokg promocje.

wszystkie produkty z portfela turystycznego
w aspekcie promocji

P5 — RE:WIZYTA ZEWNETRZNE DZIAtANIA
MARKETINGOWE
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3. Produkty markowe dla sfery turystycznej (macierz skrocona)

Numer Nazwa produktu Krétki opis produktu
Coroczny festiwal o zrézinicowanym profilu (kultura, nauka, sport, gospodarka)
P1 FESTIWAL RE:AKTOR organizowany w Betchatowie. Produkt flagowy.

Stacje dokujgce dla samochoddw elektrycznych potgczone z miejscem do tadowania
urzadzen mobilnych, centrami informacji turystycznej, infrastruktura szlaku rowerowego

P3 STACJA RE:GENERACIJA . . . , s . . . .
i wypozyczalnig rowerédw miejskich. Dziatania badawcze i marketing spoteczny.
Nowoczesna, interaktywna ekspozycja dotyczaca zagadnien zwigzanych z weglem
brunatnym, jego wydobyciem, przeksztatcaniem na energie, technologig oraz spoteczno-
P4 Giganty Mocy gospodarczg historig Miasta Betchatowa, ktdra zostanie zlokalizowana w nowym budynku
Miejskiego Centrum Kultury.
o6 RE:WIZYTA — ZEWNETRZNE DZIAtANIA Przdl.JkthparlascziIIE)w:/1 mt'e.grku.Je:wcy zewnetrzne dziatania marketingowe Marki Betchatow
MARKETINGOWE MARKI BELCHATOW W duzych osrodkach miejskich.
Kreacja i dystrybucja produktu kulinarnego (napdj, positek, itp.) o wtasciwosciach
P5 BELCHATOWSKI NAPOJ / POSILEK RE:GENERACYINY | regeneracyjnych i od$wiezajgcych, ktéry zacznie by¢ kojarzony z miastem.
NARCIARSKIEGO W BELCHATOWIE pofaczony z oferta — p = ¢ AR Sy
terenie stricte miejskim.
Pakiet zawierajacy elementy kulinarne, noclegowe, kulturalne, sportowe skierowany do
P11 SIATKARSKI WEEKEND MOCY kibicow siatkarskich oferowany w trakcie weekendu, w ktérym odbywa sie mecz
ekstraklasy pitki siatkowej.
EDUKACYINO — REKREACYINY , ROWEROWY SZLAK Szlak ro‘werowy wmdqcy z roznyf:h punktéw w wmevyodztwm ’foqlzklm do Betchatowa oraz
P12 ENERGII” atrakcyjnych turystycznie punktéw w obszarze funkcjonalnym miasta, potgczony
z rozbudowg infrastruktury rowerowe;j.
P13 BALON WIDOKOWY W BELCHATOWIE (GIGANT Kreacja nowej atrakcji turystycznej w Betchatowie - stacjonarnego balonu widokowego na

MOCY)

ciepte powietrze potgczonego z platformg widokowg dla uzytkownikdow.
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4. Harmonogram wdrazania produktéow

Syntetyczne podsumowanie harmonogramu wdrazania produktéw zawiera ponizsza tabela. Petna wersja harmonogramu zostata zawarta w Zatgczniku nr 1
do Strategii Marki Betchatow zwigzanej z wojewddztwem tédzkim (dokument: Orientacyjny harmonogram wdrazania produktdw)

Harmonogram
Numer Nazwa produktu Faza przygotowawcza Launch produktu Faza kontynuaciji
p1 FESTIWAL RE:AKTOR 2013 —V.2013/VI111.2013 VI1.2013 lub 1X.2013 od VI1.2013/X.2013
P3 STACJA 1.2013 — Il kw. 2015 Il kw. 2015 od IV kw. 2015
RE:GENERACJA
P4 Giganty Mocy VII.2012 - XI11.2013 | kw. 2014 od Il kw. 2014
RE:WIZYTA -
ZEWNETRZNE 1.2013 — | kw. 2014 Il kw. 2014 d Il kw. 2014
P6 | DZIALANIA VRS T I W oa T KW
MARKETINGOWE
MARKI BELCHATOW
BELCHATOWSKI X.2013 - [ll kw. 2014 IV kw. 2014 d 2015
P5 | NAPOJ/ POSILEK RS I W ©
RE:GENERACYIJNY
RE:START FORMY -
ROZPOCZECIE
P10 SEZONU 1.2013 - X1.2013 X11.2013 od | kw. 2014
NARCIARSKIEGO W
BELCHATOWIE
SIATKARSKI
P11 WEEKEND MOCY IX.2013 — | kw. 2014 Il kw. 2014 od Il kw. 2014
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EDUKACYINO -

P12 f:ngEA:;w:SZLAK X11.2013 — IV kw. 2014 2015r. od 2015r.
ENERGII”
BALON WIDOKOWY

P13 W BEtCHATOWIE I kw. 2014 — IV kw. 2014 2015r. od 2015r.

(GIGANT MOCY)
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5. Oczekiwane rezultaty

Oczekiwane rezultaty wdrozenia elementéw Strategii Marki Betchatow zwigzanej z wojewddztwem tédzkim (ogélne zatozenia — idea przewodnia, produkty)
w sferze turystycznej, to:

T.1.

T.2.

T.3.

T.4.

T.5.

T.6.

T.7.

T.8.

T.9.

T.10.
T.11.
T.12.
T.13.

T.14.

Wzrost liczby turystow tranzytowych zatrzymujgcych sie w Betchatowie i korzystajgcych z oferty miasta.

Wzrost czestotliwosci i powtarzalnosci zatrzymywania sie w Betchatowie turystéw tranzytowych i korzystania z oferty miasta.

Umocnienie wizerunku Befchatowa jako miasta atrakcyjnego z punktu widzenia turysty tranzytowego — miasta, w ktérym warto
zatrzymywac sie ,po drodze" .

Wzrost liczby kibicow sportowych odwiedzajgcych Betchatéow podczas meczow swoich druzyn, ktérzy bedg rozszerza¢ swéj pobyt w
miescie poza samo uczestnictwo w widowisku sportowym, korzystajgc z produktéw markowych oraz catego wachlarza oferty miasta.
Inicjacja i stymulowanie rozwoju wizerunku Betchatowa jako miasta atrakcyjnego do pobytu i skorzystania z jego oferty z punktu widzenia
fanow sportowych.

Wzrost liczby turystdw rownoczesnie odwiedzajgcych obiekty zlokalizowane w obszarze funkcjonalnym Betchatowa i korzystajgcych z
oferty stricte miejskiej .

Wzrost swiadomosci i stopnia kojarzenia Betchatowa z mozliwoscig uprawiania narciarstwa i korzystania z oferty towarzyszacej wsrod
klientéw zewnetrznych.

Inicjacja i stymulacja rozwoju wizerunku Betchatowa jako unikalnego osrodka narciarskiego w srodkowej Polsce stanowigcego optymalng
oferte do realizacji weekendowych wyjazdéw narciarskich i przygotowania formy do petnego gérskiego wyjazdu narciarskiego.

Wzrost liczby turystéw rowerowych odwiedzajgcych Betchatéw.

Inicjacja i wzmacnianie wizerunku Betchatowa jako miasta przyjaznego komunikacji i turystyce rowerowej oraz rowerzystom.

Wzrost liczby turystow przybywajgcych do Betchatowa z racji organizacji festiwalu kulturalnego.

Inicjacja i systematyczny rozwéj identyfikacji Betchatowa jako miasta-lokalizacji ciekawej imprezy kulturalne;j.

Przetamanie negatywnego zjawiska wizerunkowego w obszarze turystyki (dominacja postrzegania Betchatowa jako nieatrakcyjnego
turystycznie) — wzrost liczby klientéw zewnetrznych postrzegajgcych Betchatéw jako miasto atrakcyjne turystycznie.

Wzrost zainteresowania medidéw ofertg turystyczng i okototurystyczng Betchatowa (w tym w mediach specjalistycznych: sport, narciarstwo,
kultura).
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6. Szacunkowe koszty wdrazania produktow w sferze turystyczne;j

Numer Nazwa produktu Szacunkowe koszty wdrozenia
220 000,00 zt (koszty obejmujg organizacje imprezy kulturalnej, pikniku naukowego,
P1 FESTIWAL RE:AKTOR imprezy sportowej oraz promocje, finansowanie czesci gospodarczej — targdw rozwigzan

ekologicznych - po stronie partneréw prywatnych)

180 000,00 zt (koszt budowy kompleksowej stacji uwzgledniajgcej wypozyczalnie
rowerdéw, rowery, elementy serwisu rowerowego i stacje tadowania samochoddéw

P3 STACJA RE:GENERACIJA elektrycznych). Mozliwos¢ pozyskania srodkéw od sponsoréw, w szczegdlnosci w zakresie
stacji tadowania samochoddéw elektrycznych (koszt ok. 40 000,00 z1)
P4 | Giganty Mocy i
PE RE:WIZYTA — ZEWNETRZNE DZIAtANIA 50 000,00 zt (koszt jednej edycji zaproponowanych dziatari ambientowych)
MARKETINGOWE MARKI BELCHATOW
23 000,00 zt (przeprowadzenie konkursu, wstepny koszt wyprodukowania/zakupu
P5 | BELCHATOWSKI NAPOJ / POSILEK RE:GENERACYJNY | bezptatnej partii promocyjnej)
o10 RE:START FORMY — ROZPOCZECIE SEZONU 4:) OO0,0Q zt (pkr'zigof(owatn(;e'n;at’erlafow pr.om(:]cyjndych, dz.la’fama o}r}gaglza.\'cyjne —
NARCIARSKIEGO W BELCHATOWIE stworzenie pakietu, koszt dziatan promocyjnych podczas pierwszych edycji)
30 000,00 zt (przygotowanie materiatéw promocyjnych, dziatania organizacyjne —
P11 | SIATKARSKI WEEKEND MOCY stworzenie pakietu; organizacja strefy kibica przy udziale sponsoréw)
50 000,00 zt (oznakowanie szlaku na terenie miasta oraz w punktach startowych szlaku w
P12 EDUKACYJNO — REKREACYJNY ,,ROWEROWY SZLAK podstawowym zakresie; koszt dodatkowej infrastruktury obstugujacej turystéw
ENERGII” rowerowych uwzgledniony w produkcie STACJA RE:GENERACIJA)
P13 BALON WIDOKOWY W BELCHATOWIE (GIGANT 40 000,00 zt (dziatania przygotowawcze, obrandowanie balonu)

MOCY)

SUMARYCZNIE DLA CALEJ SFERY

633 000,00 zt
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11. Sfera spoteczna — cel strategiczny, cele operacyjne, produkty
markowe

1. Cel strategiczny Marki Betchatéw w sferze spotecznej

SFERA SPOLECZNA — CEL STRATEGICZNY

Wzrost poziomu zadowolenia z oferty Betchatowa i doceniania jej (w obszarze kultury, sportu, ustug publicznych) przez mieszkarncéw miasta potgczony ze
wzrostem poziomu aktywnego korzystania, aktywnego wspoftworzenia oferty miasta oraz wspétdziatania na rzecz rozwoju Betchatowa w zakresie ustug

spotecznych i kultury.

51



2. Cele operacyjne w sferze spotecznej

Cele operacyjne zostaty okreslone w odniesieniu do wnioskéw z badan marketingowych (zidentyfikowane problemy, stabe i mocne strony, szanse i
zagrozenia) oraz poszczegoélnych produktéw markowych, co zostato ujete w ponizszej tabeli:

WNIOSEK Z BADAN

CEL OPERACYINY

PRODUKT REALIZUJACY CEL

Betchatéw to miasto mtodej generacji -
betchatowska populacja charakteryzuje sie wysokim
udziatem ludzi mtodych, wysoka dzietnoscig
i relatywnie wysokim poziomem wskaznika przyrostu
naturalnego.

S.1.Stworzenie przyjaznych warunkéw dla
funkcjonowania miodych mam w przestrzeni
publicznej miasta oraz w kontakcie z instytucjami
publicznymi i instytucjami kultury.

P14 - RE:GENERACJA DLA MtODYCH MAM

Wysokie oceny dostepnosci i otwartosci Urzedu
Miasta ws$réd mieszkaricéw. Wysoki  poziom
zaangazowania mieszkaricdw w sprawy miasta.

S.2.Umacnianie pozytywnego wizerunku Urzedu

Miasta oraz zwiekszanie poziomu
obywatelskiego zaangazowania poprzez
wprowadzenie innowacyjnych rozwigzan

technologicznych.

P15 - BELCHATOW RE:AGUJE

Relatywnie negatywne oceny skomunikowania
miasta oraz oferty i dostepnosci transportu
publicznego w wymiarze miejskim oraz w relacji do
todzi.

Zmiana wizerunkowa w kierunku obrazu miasta
ograniczajgcego zanieczyszczenie srodowiska.

S.3.Promowanie oraz stymulowanie i utatwianie
rozwoju alternatywnych oraz ekologicznych form
transportu wsréd mieszkancow.

P3 — STACJA RE:GENERACIA

P16 - RE:BUS — CARPOOLING DO tODZI

Dominacja modelu absorpcyjno-dyfuzyjnego w
dokumentach strategicznych, czego przewidywanym
efektem jest koncentracja korzysci rozwojowych
w stolicach regionu.

S.4. Wzmocnienie i promowanie powigzan
Betchatowa z todzia w obszarze transportu
utatwiajace realizacje modelu zamieszkania w
Betchatowie faczonego z zatrudnieniem w todzi.

P16 - RE:BUS — CARPOOLING DO tODZI
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Ujemne saldo migracji w Betchatowie. S.5.Stworzenie systemu zachet dla mtodych P9 - RE:AKTYWACJA ABSOLWENTOW
betchatowian (absolwenci), sktaniajacych
przedstawicieli tej grupy do pozostania w miescie
po zakonczeniu edukacji.

3. Produkty markowe dla sfery spotecznej (macierz skrécona)

Numer Nazwa produktu Krétki opis produktu

Produkt skierowany do absolwentéw betchatowskich szkét srednich oraz pochodzacych
z Betchatowa absolwentow szkét wyzszych, polegajacy na stworzeniu bazy kontaktéw,
P9 RE:AKTYWACJA ABSOLWENTOW utrzymywaniu komunikacji marketingowej oraz oferowaniu pakietu zachecajgcego do
osiedlenia sie w miescie po zakoriczeniu edukaciji.

Betchatéw wspiera mtode mamy i szerzej mtodg generacje w miescie oferujac szereg
ustug oraz utatwien z zakresu ustug publicznych, oferty kulturalnej i dostepnosci

P14 RE:GENERACJA DLA MtODYCH MAM . . . . i . . . .
przestrzeni publicznej dla matek z dzie¢mi i kobiet spodziewajgcych sie dzieci.

Dziatania interaktywne pozwalajgce mieszkaricom miasta na zwiekszenie zaangazowania
W sprawy miasta poprzez zgtaszanie sugestii/opinii odnosnie pozgdanych zmian w miescie
P15 BELCHATOW RE:AGUJE za pomocg narzedzi internetowych. Deklaracja miasta odnosnie wstuchiwania sie w gtos
mieszkancow i realizacji postulatéw mieszkancow cieszgcych sie najwiekszym poparciem.

Wsparcie promocyjne, informacyjne, organizacyjne i infrastrukturalne dla rozwoju
P16 RE:BUS — CARPOOLING DO tODZI carpoolingu w Betchatowie (szczegdlnie w kierunku z i do todzi).
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4. Oczekiwane rezultaty

Oczekiwane rezultaty wdrozenia elementéw Strategii Marki Betchatow zwigzanej z wojewddztwem tédzkim (ogélne zatozenia — idea przewodnia, produkty)
w sferze spotecznej, to:

S.1.

S.2.

S.3.
S.4.

S.5.
S.6.
S.7.
S.8.

S.9.
S.10.

S.11.

S.12.

Wzrost poczucia satysfakcji i poziomu doceniania oferty Betchatowa (ustugi publiczne, utatwienia, kultura) wsréd mtodych matek i ojcéw
oraz mtodych rodzin spodziewajgcych sie dziecka, zamieszkujgcych w Betchatowie.

Wzmacnianie i stymulowanie rozwoju wizerunku Befchatowa jako miasta sprzyjajacego rodzinom i miasta mtodej generacji wéréd klientéow
wewnetrznych i zewnetrznych (potencjalnych rezydentdéw).

Ozywienie aktywnosci spotecznej, zaangazowania w sprawy lokalne oraz stopnia identyfikacji z miastem wsrdd mieszkancéw Betchatowa.
Wzrost stopnia rozrdzniania kompetencji i mozliwych obszaréw interwencji Urzedu Miasta (wraz z instytucjami zaleznymi) i Starostwa
Powiatu Betchatowskiego (wraz z instytucjami zaleznymi) przez mieszkancow Betchatowa.

Wzmocnienie i stabilizacja wizerunku UM Betchatéw wsréd betchatowian jako urzedu przejrzystego, otwartego i przyjaznego oraz
sprawnie odpowiadajgcego na potrzeby mieszkancow.

Inicjowanie wizerunku Betchatowa jako jednego z lideréw miast otwartych na spoteczne zaangazowanie i partycypacje spoteczna.

Wzrost liczby mieszkancéw korzystajgcych z alternatywnej metody komunikacji (carpooling) w Betchatowie.

Inicjowanie i stymulowanie rozwoju wizerunku Betchatowa jako miasta wspierajgcego rozwigzania pro-ekologiczne i ograniczajace
zanieczyszczenie Srodowiska.

Wzmacnianie wizerunku Betchatowa jako miasta zlokalizowanego blisko todzi i powigzanego z todzia.

Inicjacja i stymulowanie rozwoju wizerunku Betchatowa jako miasta oferujgcego mozliwos¢ optymalnego potaczenia zamieszkania
w matym miescie (lepsze tempo zycia, lepszy dostep do ustug publicznych) i zatrudnienia w metropolii — stolicy wojewdédztwa.

Wzrost stopnia identyfikacji z Betchatowem oraz stopnia zainteresowania sprawami miasta wsréd absolwentéw betchatowskich szkét
Srednich podejmujgcych nauke poza miastem.

Wzrost zainteresowania zamieszkaniem w Befchatowie wsréd absolwentéw betchatowskich szkét srednich podejmujacych nauke poza
miastem.
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5. Harmonogram wdrazania produktow

Syntetyczne podsumowanie harmonogramu wdrazania produktéw zawiera ponizsza tabela. Petna wersja harmonogramu zostata zawarta w Zatgczniku nr 1
do Strategii Marki Betchatow zwigzanej z wojewddztwem tédzkim (dokument: Orientacyjny harmonogram wdrazania produktow)

Harmonogram

Numer Nazwa produktu Faza przygotowawcza T T e ——
P9 RE:AKTYWACIJA

ABSOLWENTOW 1X.2013 — | kw. 2014IX 2013 Il kw. 2014 od Il kw. 2014
P14 | RE:GENERACIA DLA 5 IX.2013, Il kw. 2014, Il kw. 2014, 0d 2017 1.

MtODYCH MAM 2015-2016
P15 BELCHATOW

RE:AGUIE V.2013 - | kw. 2014 Il kw. 2014 od Il kw. 2014
P16 RE:BUS -

CARPOOLING DO 2015r. 2016r. od 2016 r.

toDzZI
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6. Szacunkowe koszty wdrazania produktow w sferze spotecznej

Numer

Nazwa produktu

Szacunkowe koszty wdrozenia

P9

RE:AKTYWACJA ABSOLWENTOW

10 000,00 zt + zawartos¢ pakietu (stworzenie bazy oraz przygotowanie materiatéw
promocyjnych w wersji elektronicznej)

P14

RE:GENERACJA DLA MtODYCH MAM

38 000,00 zt (wdrozenie systemu certyfikatéw, wprowadzenie systemu kart, zakup
wyposazenia oraz dostosowanie i oznakowanie pierwszych miejsc wydzielonych dla mam
w UM i MCK)

P15

BELCHATOW RE:AGUJE

10 000,00 zt — 60 000,00 zt (wdrozenie systemu i jego wstepna promocja wsrod
mieszkancow, koszt zalezny od wybranego wariantu — stworzenia wiasnego narzedzia lub
wykorzystania funkcjonujgcego rozwigzania/serwisu)

P16

RE:BUS — CARPOOLING DO tODzI

10 000,00 zt — 60 000,00 zt (wdrozenie systemu i jego wstepna promocja wsrod
mieszkancow, koszt zalezny od wybranego wariantu — stworzenia wiasnego narzedzia lub
wykorzystania funkcjonujgcego rozwigzania/serwisu)

SUMARYCZNIE DLA CALEJ SFERY

68 000,00 zt + zawartos¢ pakietu produktu (przy wykorzystaniu gotowych systeméw
w produktach P15 i P16)
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12. Produkty markowe Marki Betchatow — szczegétowe macierze
produktow

Karty produktow Marki Betchatow

Realizacja idei przewodniej Betchatéw bedzie dokonywata sie poprzez utworzenie, wdrozenie i state realizowanie konkretnych rozwigzan produktowych. Na
potrzeby Strategii Marki Betchatéow zwigzanej z wojewddztwem tddzkim zostata przygotowana lista 16-stu produktéw markowych Marki Betchatow.
Poszczegdlne produkty funkcjonujg w Scistym powigzaniu z wyodrebnionymi sferami oddziatywania Marki Betchatéw (sfera gospodarcza, turystyczna i
spoteczna). Wszystkie produkty zostaty opisane w sposéb szczegdétowy za pomocy kart produktéw. Dodatkowo lista produktéw markowych zostata
zorganizowana w oparciu o podziat na trzy gtéwne kategorie: produkty flagowe, podstawowe oraz perspektywiczne.

Przedstawiona lista 16-stu jest propozycjg o charakterze orientacyjnym i elastycznym — jest otwarta na réznorodne modyfikacje (dodawania produktow,
przesuniecia realizacji produktéw w czasie, szczegétowy ksztatt produktéw, nazwa) konieczne do dokonywania w trakcie realizacji strategii. Podobnie
zaproponowany podziat na trzy rodzaje produktéw nie ma charakteru sztywnego, lecz stanowi 0$ organizacyjng sfery produktowej — przynaleznosc¢
poszczegblnych produktow do kategorii produktowych oraz lista i nazwy samych kategorii mogg by¢ przedmiotem zmiany, gdy zostanie to uznane za
stosowne.

Proponowany podziat na kategorie produktéw oraz zestaw elementéw sktadowych kart produktdw zostaty wyszczegdlnione ponizej:

PRODUKTY FLAGOWE PRODUKTY PODSTAWOWE PRODUKTY PERSPEKTYWICZNE
P1 - FESTIWAL RE:AKTOR P3 - STACJA RE:GENERACIA P8 - CENTRUM RE:AKTYWACJI GOSPODARCZE)
P2 - RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNEJ P5 - BELCHATOWSKI NAPOJ / POSILEK

RE:GENERACYJNY

P6 - RE:WIZYTA — ZEWNETRZNE DZIALANIA
MARKETINGOWE

P7 - STREFA GOSPODARCZEJ RE:AKTYWACII
P9 - RE:AKTYWACJA ABSOLWENTOW
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P10 - RE:START FORMY — ROZPOCZECIE SEZONU
NARCIARSKIEGO W BELCHATOWIE

P11 - SIATKARSKI WEEKEND MOCY

P12 - EDUKACYJNO-REKREACYINY , ROWEROWY
SZLAK ENERGII”

P13 - BALON WIDOKOWY W BELCHATOWIE (GIGANT
MOCY)

P14 - RE:GENERACJA DLA MtODYCH MAM

P15 - BELCHATOW RE:AGUIJE

P16 - RE:BUS — CARPOOLING DO tODZI

Ponizej przedstawiamy , ha ktdre sktadajg sie nastepujgce elementy:

W N R WD PR

Strefa dominujgca produktu (turystyczna / spoteczna / gospodarcza) i sfery oddziatywania
Rodzaj produktu (produkt flagowy / produkt podstawowy / produkt perspektywiczny)
Opis produktu

Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatéw?

Promocja

Grupy docelowe

Koordynator produktu

Potencjalni partnerzy produktu

Etapy wdrazania produktu
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Sfera domlzzja.)ca i sfel-'y E ) T
P1 | FESTIWAL RE:AKTOR oddziatywania
Turystyczna | Spoteczna | Gospodarcza Produkt flagowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt typu wydarzenie.

Festiwal Re:aktor bedzie produktem wprowadzajgcym nowgq jakos¢ w dotychczasowej ofercie kulturalnej
Befchatowa i stanowigcym jej istotne uzupetnienie. Rownoczesnie przyjeta formuta festiwalu bedzie
wykraczac poza Sciste ramy wydarzenia stricte kulturalnego, komplementarnie tgczagc w sobie elementy
o charakterze popularno-naukowym, sportowym oraz okofogospodarczym. Zastosowanie takiego
modelu festiwalu bedzie przyczyniaé¢ sie do poszerzenia sfery oddziatywania produktu. Réwnolegle
bedzie umozliwia¢ podziat produktu na poszczegdlne tematyczne segmenty, co z kolei bedzie dawacd
mozliwos¢ realizowania produktu etapowo (dodawanie kolejnych segmentow), badZz w rdzinych
konfiguracjach segmentow. W swoim ksztatcie produkt charakteryzuje sie réznorodnoscig takze w
obszarze wchodzgcych w jego sktad aktywnosci. Formuta FESTIWALU RE:AKTOR nie jest zawezona tylko
do jednego typu wydarzenia (np. wytgcznie koncert), lecz opiera sie na podejsciu multieventowym.

Ramowa formuta festiwalu (uwzgledniajgca powyzej przedstawione zatozenia) opiera sie o nastepujgce
elementy:

WYTWARZANIE ENERGII — SPORT + NAUKA + ROZRYWKA

= pofaczenie dwdch elementéw odwotujgcych sie do znaczacych zasobéw Betchatowa -
aktywnosci sportowej wraz z emocjami sportowej rywalizacji oraz wytwarzaniem energii
(elementem naukowo-popularyzatorskim bazujgcym na podstawowym zasobie gospodarczym
miasta)

= element ,wytwarzanie energii” bedzie wykorzystywaé urzadzenia przetwarzajgce energie
mechaniczng (ruch i aktywnosc¢ sportowg) na energie elektryczng; modelowym urzgdzeniem tego
typu jest rower stacjonarny z wbudowang pradnicg, w ktérym ruch pedatowania napedza
mechanizm pradnicy i wytwarza energie elektryczng, ktéra nastepnie wykorzystywana jest do
kreowania efektéw swietlnych, projekcji atrakcyjnych wizualizacji i animacji; w ramach produktu,

Struktura tematyczna produktu — potaczenie
watkow energetycznych (energia
konwencjonalna) z watkami oszczedzania energii
i ochrony srodowiska stanowi bezposrednie
odzwierciedlenie catosciowej koncepcji idei
przewodniej.

Poprzez liczne watki zwigzane z aktywizacja
odbiorcéw festiwalu produkt realizuje
komponent ,,akcja” z idei przewodniej Marki
Befchatow.

Poprzez uwzglednienie w znacznym zakresie
elementdéw sportowych produkt wpisuje sie
w sub-marke rekreacyjna.

Produkt w typograficznym ksztatcie nazwy
produktu jest zgodny z ogélnym motywem
Marki Betchatow i sub-marek.

Promocja

Media lokalne

Media lokalne w miastach zlokalizowanych
w zasiegu geograficznym festiwalu (np.: £édz,
Warszawa, Czestochowa, Radomsko, Kalisz,
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we wspotpracy z firmg — wykonawcag rekomendowane jest wykorzystanie innych urzadzen
bazujgcych na podobnym mechanizmie (ruch = energia elektryczna i/lub cieplna)

uczestnicy korzystajgcy z urzgdzenia mogg na biezgco obserwowacd efekty swojej aktywnosci, sg
tez informowani o ilosci energii, ktérg wytworzyli;

uczestnicy w sposdb interaktywny i nowoczesny sg tez zaznajamiani z naukowymi wyjasnieniami
wykorzystywanego mechanizmu

korzystanie z urzadzen bedzie réwniez miato charakter rywalizacji sportowej — pojedynku miedzy
réznorodnymi druzynami / osobami na najbardziej efektywne wytwarzanie energii poprzez sport;
informacja o toczacej sie podczas festiwalu rywalizacji bedzie dystrybuowana z odpowiednim
wyprzedzeniem pozwalajagcym na aktywizacje mieszkancow i zorganizowanie druzyn na festiwal
kulminacyjnym punktem festiwalu bedzie grupowe wykorzystanie urzadzen pofaczone z
produkcjg najbardziej zaawansowanej i kreatywnej warstwy wizualnej

mozliwe jest tez wprowadzenie licznika informujgcego o sumarycznej ilosci energii
wyprodukowanej w trakcie festiwalu, ktéry uruchamiany bytby corocznie i w kolejnych edycjach
staranoby sie pobi¢ wynik z edycji poprzedniej

element w wersji dla dzieci oraz dorostych

element w sposdb najbardziej bezposredni stanowi urzeczywistnienie nazwy produktu — re:aktor
jako miejsce, gdzie wytwarzana jest energia

PIKNIK NAUKOWY — NAUKA + ROZRYWKA

punkty prezentujgce w sposdb atrakcyjny i interaktywny rdznorodne zagadnienia naukowe
zZwigzane z energig, W tym z wymiarem praktycznym korzystania z energii w zyciu codziennym
oraz dotyczgce racjonalnego gospodarowania energig i odpadami, oszczedzania energii i dbania
o Srodowisko (zgodnos¢ z ideg ,,naturalnej re:akcji”)

zaktada sie bazowanie na szerokim i multidyscyplinarnym spojrzeniu na pojecie energii i
wykorzystanie w programie pikniku naukowego jego rozumienia w réznorodnych kontekstach i
dyscyplinach naukowych (nie tylko energia elektryczna i cieplna, ale tez np.: energia chemiczna,
energia — ruch, energia zyciowa — zdrowy tryb zycia, energia spoteczna, energia w filozofii)

wsréd punktéw moze znajdowac sie stoisko lub sektor firmowany przez Giganty Mocy (w okresie
przed powstaniem Gigantéw, jako swoisty ,trailer” ekspozycji, po powstaniu, jako ekspozycja
zewnetrzna i element promocyjny)

Radom, Kielce)
Media sub-regionalne
Media regionalne (zasieg: wojewddztwo tédzkie)

Portale, strony internetowe, profile w mediach
spotecznos$ciowych, fora internetowe
informujgce o wydarzeniach kulturalnych,
festiwalach, itp. (ze szczegdlnym
uwzglednieniem portali lokalnych
dedykowanych dla regionu tédzkiego i w
miastach zlokalizowanych w zasiegu
geograficznym festiwalu, np.: £téddz, Warszawa,
Czestochowa, Radomsko, Kalisz, Radom, Kielce)

Portale, strony internetowe, profile w mediach
spotecznosciowych, fora internetowe powigzane
tematycznie z festiwalem (tematyka: ekologia,
organizacje sportowe, organizacje kibicow, teatr,
e-samochody)

Marketing bezposredni (mailing, dystrybucja
materiatdw promocyjnych) w szkotach w zasiegu
lokalnym, subregionalnym, regionalnym oraz w
wybranych lokalizacjach poza regionem tédzkim.

Witryna internetowa miasta
(www.belchatow.pl) oraz profile miasta w
mediach spotecznosciowych (facebook, twitter,
youtube) = ze szczegdlnym uwzglednieniem
promowania przygotowan do teatralnego
wystepu grupy mieszkancéw — relacje z
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TEATR - KULTURA

= wystepy teatralne (teatry uliczne, regularne spektakle na scenie plenerowej), wykorzystujgce
formute interakcji z widzem i angazowania odbiorcow;

= organizacja wiekszej formy teatralnej (lub muzycznej) polegajacej na zaangazowaniu
mieszkancow miasta jako aktoréw pod kierunkiem rezysera; nabdr uczestnikéw, préby i
przygotowania odbywac sie bedg w okresie poprzedzajagcym dang edycje festiwalu, zas spektakl
w jego trackie bedzie ich zwienczeniem i ,wielkim finatem”; realizowane w trakcie przygotowan
spotkania oprdécz powigzania z festiwalem petni¢ bedy korzystne funkcje dodatkowe -
aktywizacja spoteczna, integracja mieszkancéw, ksztattowanie spotecznej aktywnosci i kapitatu
spotecznego

= ten element produktu moze byé wykorzystywany poza Scistymi ramami festiwalu - prezentacje
teatru z dostosowanym do festiwalu programem w innych miastach Polski celem promocji
festiwalu

=  komponent teatralny wykorzystuje motyw obecny w brzmieniu i zapisie nazwy witasnej produktu
(re : aktor) — event odpowiada, nawigzuje dialog z klasycznym typem rozumienia pojecia aktora,
jego roli i podziatu na sfere aktora / widza

ZLOT E-POJAZDOW — ROZRYWKA + NAUKA + GOSPODARKA
= element tgczacy FESTIWAL RE:AKTOR z produktem P3: STACJA RE:GENERACJA
= spotkanie uzytkownikéw, konstruktoréw i entuzjastow samochodéw elektrycznych (zaréwno w
wersji standardowej — e-samochody i hybrydy, jak i wersjach eksperymentalnych i
konstruktorskich) potaczone z wymiang doswiadczen i prezentacjg pojazdéw dla szerszej
publicznosci

TARGI URZADZEN | TECHNOLOGII ENERGETYCZNYCH — NAUKA + GOSPODARKA
= ekspozycje producentéw i ustugodawcow
= pokazy, prezentacje o charakterze naukowym i praktycznym oferujgce pomoc i wskazéwki dla
uzytkownikéw

Przedstawiona powyzej lista ma charakter ramowy i reprezentatywny przede wszystkim dla pierwszej
edycji festiwalu. Ostateczna i szczegdétowa formuta FESTIWALU RE:AKTOR przyjmuje charakter elastyczny
i otwarty na modyfikacje — dopuszcza sie dodawanie nowych elementdw, uzupetnianie lub zmiane
elementéw wymienionych. Szczegdlnie kolejne coroczne edycje produktu powinny by¢ modyfikowane w

kolejnych etapdw przygotowan, ,zajawki” scen
itp.)

Wybrana stacja radiowa lub telewizyjna —
promocja typu , Dzied w Betchatowie”

Promocja bezposrednia (ulotki, materiaty
promocyjne, outdoor) w wybranych miastach

61



celu zapewnienia efektu nowosci i tym samym przyciggania odbiorcéw.

Festiwal bedzie sie odbywat raz w roku. Charakter produktu determinuje organizacje wydarzenia w
sezonie wiosenno-letnim lub letnio-jesiennym, umozliwiajgcym organizacje imprezy typu (w
dominujgcym zakresie) plenerowego. Réwnoczesnie, z racji nakierowania m.in. na grupe docelowg dzieci
w wieku szkolnym, rekomendowany jest wybér terminu pozawakacyjnego. Produkt powinien by¢
realizowany w weekend. Zaktada sie realizacje kolejnych edycji w rytmie corocznym w podobnym
terminie — tak aby produkt mégt by¢ kojarzony z okreslonym czasem w kalendarzu imprez.

W ramach promocji festiwalu rekomenduje sie wspotprace z regionalng lub ogdlnopolska stacjg radiowg
lub telewizyjng w celu zorganizowania ,,dnia z Betchatowa” — realizowanych kilka razy dziennie ,relacji —
wejs¢” z przebiegu festiwalu.

Pierwsza edycja FESTIWALU RE:AKTOR odbedzie sie w sezonie wiosenno-letnim lub letnio-jesiennym
w roku 2013.

,Festiwal Re:aktor” zorganizowany w ksztafcie i formule zaprezentowanej powyzej bedzie stanowit
kluczowy wizerunkowo produkt przyciggajacy turystéw do Betchatowa. ,Magnetyczny” charakter
produktu i jego impact wizerunkowy beda wynikaé¢ z wpisywania sie produktu w modne i popularne
trendy w branzy turystycznej i popularno-naukowej. Bazujgc na wielorakosci oferowanych atrakgcji i ich
pro-aktywnym charakterze festiwal re:aktor wpisuje sie w zyskujgcy coraz wiekszg popularnos¢ trend
turystyki 4E - entertainment, excitement, education, engagement (rozrywka, ekscytacja, nauka,
zaangazowanie). Zainteresowanie tego typu turystykg nieustannie sie zwieksza. Rdéwnoczesnie
uwypuklenie akcentéw popularnonaukowych i taczenia nauki z zabawg bazuje na obserwowanym
trendzie zwiekszania sie popularnosci instytucji nowoczesnych muzedéw naukowych. (np.: warszawski
Kopernik). Popyt w tym segmencie, takze odnoscie eventdw, a nie instytucji, mozna okresli¢ jako
znaczny. Prawdopodobienstwo wysokiego stopnia zainteresowania festiwalem mozna wiec okresli¢ jako
duze. Dodatkowo czynnikiem stymulujgcym popularnos¢ festiwalu i wzmacniajgcym jego realne efekty
wizerunkowe jest szerokie spektrum grup docelowych (mezczyzni w wieku 30-50 lat zainteresowani
zielonymi technologiami, kobiety zainteresowane kulturg, rodziny z dzieémi, turystyka szkolna,
spotecznos¢ proekologiczna). Mocng strong festiwalu jest takze fakt, iz w sytuacji obecnej bedzie to
jedyna impreza tego typu w regionie srodkowej Polski — festiwal bedzie posiadat wiec walor
unikatowosci.
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Klienci zewnetrzni z okolic Betchatowa, regionu tédzkiego oraz regiondéw sgsiednich (wybrane miasta — np.:
tédz, Warszawa, Czestochowa, Radomsko, Kalisz, Radom, Kielce):

Rodziny z dzieémi

Dzieci i mtodziez szkolna

Turysci tematycznie zainteresowani festiwalem

Uzytkownicy, konstruktorzy i przedstawiciele srodowiska zwigzanego z ekologig i ochrong srodowiska

UM Betchatéw, Zespot ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi
Grupa Robocza Festiwalu Re:aktor

Miejskie Centrum Kultury

Giganty Mocy

Zespot ds. Kultury i Sportu

Organizacje pozarzgdowe i spoteczne z terenu miasta

PGE GIEK S.A. jako potencjalny sponsor gtéwny

Inne firmy z branzy energetycznej jako potencjalny sponsor gtéwny

SONCCIR NS

Utworzenie Grupy Roboczej FESTIWALU RE:AKTOR sktadajacej sie z przedstawicieli zespotéw UM
Betchatow, Miejskiego Centrum Kultury oraz strony mieszkaricOw — organizacje pozarzagdowe i
spoteczne, aktywni mieszkancy)

Pozyskanie sponsoréow

Nawigzanie wspodtpracy z ekspertami/producentami w zakresie rozwigzan technologicznych
(urzadzenia produkujace energie).

Wypracowanie szczegétowej koncepcji festiwalu w ramach Grupy Roboczej we wspotpracy z
ekspertami (w tym: doktadne okreslenie terminu)

Wybér wykonawcoéw poszczegdlnych elementdw festiwalu

Promocja koncepcji festiwalu wraz z inicjacjg teatralnej grupy mieszkancéw

Promocja poprzedzajgca

Realizacja pierwszej edycji festiwalu

Monitorowanie i ewaluacja przebiegu pierwszej edycji festiwalu i wypracowanie wnioskéw i
rekomendac;ji dla kolejnych edycji.
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Sfera dominujaca i sfery .
z . . Rodzaj produktu
P2 | RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNEJ oddziatywania
Gospodarcza Produkt flagowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt typu wydarzenie.

Produkt polega na organizowaniu w Betchatowie wydarzen dla branzy energetycznej pod wspdlnym
szyldem RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNEJ i patronatem Miasta Betchatéw. Poprzez wprowadzenie i
sukcesywny rozwoéj produktu Marka Betchatdw bedzie tworzyta, umacniata i rozwijata swdj wizerunek jako
marki miasta stanowigcego Paliwowo Energetyczng Stolice Polski — nie tylko w aspekcie gospodarczym i
ekonomicznym, ale takze w zakresie wiedzy, idei i kapitatu intelektualnego.

Na kreacje produktu RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNEJ bedzie sktadaé¢ sie kilku modutéw obejmujacych
odmienne typy dziatan:
= MODUL P2.1 — wykreowanie idei i marki RE:AKTORA MYSLI ENERGETYCZNEJ i objecie jego
patronatem dotychczas realizowanych w miescie wydarzen dla branzy energetycznej
(np.: coroczne ,Sympozjum Energetyka Betchatow”)
=  MODUL P2.2 — dziatanie na rzecz pozyskiwania wydarzen (konferencji, kongreséow, sympozjow,
szkolen, targdw, itp.) organizowanych przez podmioty zewnetrzne, zaréwno o charakterze
rotacyjnym®, jak i odbywajacych sie na state w jednym miejscu
=  MODUL P2.3 — zachecanie partneréw zewnetrznych do kreowania, przy wsparciu miasta, nowych
wydarzen branzowych, odbywajacych sie w Betchatowie

Wyodrebniona oraz przyjeta kolejnos¢ wymienionych modutéw jest oparta na kryterium organizacyjnym
oraz chronologicznym. Modut P2.1 z racji najmniejszej ztozonosci organizacyjnej i merytorycznej jest
modutem najprostszym do realizacji i dlatego tez bedzie on realizowany w pierwszej kolejnosci. Pozostate
moduty bedga realizowane w dalszej kolejnosci. Dodatkowo realizacja modutéw P2.2 i P2.3. wymaga
stworzenia przez miasto kompleksowej, atrakcyjnej oferty dla potencjalnych organizatoréw wydarzen
branzowych, przy wspétudziale podmiotéw gospodarczych z terenu miasta, dysponujgcych odpowiednig
infrastrukturg przeznaczong do organizacji konferencji, kongreséw, imprez targowo-wystawienniczych, itp.

Produkt realizuje komponent ,re:” z idei
przewodniej Marki Betchatéw stanowigc
odpowiedzZ na wyzwania rozwojowe kluczowej
z punktu widzenia gospodarki miasta branzy
energetycznej. Produkt (poprzez dobdr
tematyki wydarzen) tgczy w sobie elementy
bazowania na dotychczasowych zasobach
gospodarczych miasta — branzy energetyki
konwencjonalnej (kontynuacja
dotychczasowej linii rozwojowej) z
elementami nowymi o charakterze
progresywnym — nowe technologie, ochrona
Srodowiska (inauguracja nowej, réwnolegtej
linii rozwojowej nakierowanej docelowo na
moment koniecznej transformacji
gospodarczej w momencie wyczerpania sie
poktadéw wegla brunatnego) —w tym sensie
produkt stanowi rowniez odzwierciedlenie
komponentu ,naturalnosci” oraz sub-marki
re:aktywacyjnej.

Rownoczesnie poprzez wdrozenie produktu
zostaje wzmocniony i zaakcentowany
komponent ,akcji” w Marce Befchatéw —
miasto, na bazie wtasnej, samodzielnej
inicjatywy, podejmuje aktywne dziatania, staje

8 wydarzenia typu rotacyjnego — edycje w poszczegdlnych latach majg miejsce w réznych miastach
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Inauguracja produktu jako catosci bedzie zrealizowana w oparciu o modut P2.1 — launch produktu ma
odby¢ sie w trakcie trwania pierwszej imprezy juz organizowanej w miescie, ktdra zostanie objeta
patronatem i zorganizowana pod szyldem RE:AKTORA MYSLI ENERGETYCZNEJ. Rekomendowanym
wydarzeniem do zorganizowania launchu produktu jest ,XV Sympozjum Naukowo-Techniczne: Energetyka
Betchatéw 2014”. Inauguracja produktu RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNEJ potaczona bedzie z prezentacja
strategicznych planéw Marki Betchatéw w obszarze gospodarki (innych produktéw) oraz prezentacjg oferty
inwestycyjnej miasta (ze szczegélnym uwzglednieniem planéw uzbrojenia kluczowych terenéw
inwestycyjnych nalezgcych do tédzkiej Specjalnej Strefy Ekonomicznej. W poczatkowej fazie
funkcjonowania produkt bedzie miat charakter regionalny i krajowy. Jednakze w toku rozwoju produktu (w
zakresie MODUtU P2.2 oraz P2.3) zasieg produktu moze stac sie szerszy i objgc¢ zakres ponadkrajowy
(Europa Srodkowo — Wschodnia) i europejski.

Wydarzenia realizowane w ramach produktu mogg by¢ wydarzeniami o zréznicowanym profilu:
= targowym,
= konferencyjnym,
= warsztatowym,
=  naukowym,
=  biznesowym,
= sympozjalnym,
= atakze turystyki motywacyjnej dla branzy energetyczne;.

Zakres tematyczno-merytoryczny wydarzen organizowanych w ramach produktu rowniez powinien by¢
mozliwie szeroki. Rbwnoczesnie, z punktu widzenia przekazu wizerunkowego Marki Betchatéw, wymogu
potaczenia produktu RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNEJ z innymi produktami markowymi oraz
wykorzystania zasobéw charakterystycznych dla Betchatowa, zalecane jest koncentrowanie sie na
nastepujgcych tematach:

= (Czysta energia — ochrona srodowiska i rozwigzania pro-ekologiczne w energetyce konwencjonalnej

= Nowe technologie i innowacje w energetyce konwencjonalnej

=  Prognozy i rozwigzania strategiczne dla branzy energetycznej

=  Optymalizacja wykorzystania i oszczedzania energii w zastosowaniach domowych i firmowych

=  Optymalizacja zarzadzania i wykorzystywania energii w miastach

=  Pro-ekologiczne zastosowania energii konwencjonalnej (e-samochody)

= Zagospodarowanie odpadéw

sie inicjatorem pozyskiwania wydarzen i
aktywnym aktorem w branzy energetycznej i
tym samym umacnia swoj wizerunek jako
Paliwowo-Energetycznej Stolicy Polski.

Promocja

Wydarzenia pod szyldem RE:AKTORA MYSLI
ENERGETYCZNEJ — promocja sama w sobie

Witryna internetowa produktu

Marketing bezposredni wséréd firm z branzy
energetycznej

Media branzowe

Portale, strony internetowe o tematyce
gospodarczej i energetycznej

Marketing bezposredni wsrdd podmiotéw
innych niz firmy potencjalnie
zainteresowanych poszczegélnymi eventami

Portale, strony internetowe, profile w
mediach spotecznosciowych, fora internetowe
dedykowane do specyficznych grup
docelowych potencjalnie zainteresowanych
poszczegblnymi eventami (np.: uzytkownicy
samochoddw elektrycznych, osoby
zainteresowane systemami oszczedzania
energii w gospodarstwach domowych, itp.)

Witryna internetowa miasta (belchatow.pl)
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= Spoteczne, polityczne i ekonomiczne aspekty energetyki
= Zagospodarowywanie i rekultywacja terendw poeksploatacyjnych

Réwnoczesnie produkt powinien miec¢ charakter w mozliwie najwiekszym stopniu otwarty i elastyczny,
zaréwno w zakresie profilu wydarzen, jak i poruszanej tematyki — tak by byt sprawnie i efektywnie
dostosowywany do zmian na rynku energetycznym, pojawiajgcych sie nowych trendéw oraz zmian potrzeb
i oczekiwan potencjalnych odbiorcow.

Z racji specyfiki produktu — wymaganej wiedzy specjalistycznej, zaawansowanej znajomosci branzy pod
wzgledem merytorycznym oraz spotecznym (sieci kontaktéw) dla jego efektywnego wdrozenia — dla
realizacji modutdw P 2.2 oraz P2.3 zaleca sie powotanie Rady Programowej produktu z partnerami ze
strony gospodarczej (w pierwszej kolejnosci PGE GiEK S.A.) oraz naukowej (Politechnika todzka) oraz
innymi partnerami. Tak stworzona Rada Programowa produktu powinna poprzez spotkania odbywane w
okre$lonym i regularnym rytmie prowadzi¢ prace nad rozwojem produktu, kreowaniem i pozyskiwaniem
nowych wydarzen.

Dla zwiekszenia prestizu produktu oraz zarazem uzyskania wiekszej jego skutecznosci w kreowaniu
wizerunku Betchatowa jako Stolicy Polskiej Energetyki wskazane jest pozyskanie partneréw (patronat)
instytucjonalnych na szczeblu regionalnym (wojewddztwo tddzkie) oraz krajowym (np.: Urzad Regulacji
Energetyki, Ministerstwo Gospodarki, Ministerstwo Ochrony Srodowiska, itp.), jak réwniez patronatéw
medialnych, w szczegélnosci medidw ekonomicznych — radiowych i telewizyjnych.

Elementem produktu powinna by¢ takze witryna internetowa (odrebna strona lub wyeksponowana pod-
strona w witrynie internetowej miasta) informujaca o idei produktu, o planach, o konkretnych
wydarzeniach, zawierajgca baze wiedzy z juz zrealizowanych wydarzen. Dobrym uzupetnieniem produktu,
szczegolnie istotnym z punktu widzenia dziatan promocyjnych, bytoby stworzenie oddzielnego logotypu dla
produktu.

W zakresie tworzenie produktu rola Miasta Betchatéw bedzie koncentrowata sie wokét stworzenia silnej
marki dla produktu i stworzenia szeroko zakrojonego patronatu dla wydarzen realizowanych w ramach
produktu przez podmioty prywatne i instytucjonalne. Bezposrednia organizacja wydarzen powinna leze¢ w
gestii partneréw zewnetrznych — organizatoréw — biorgcych na siebie rdwniez ryzyko ekonomiczne
organizacji poszczegdlnych imprez.

Profile miasta w mediach spotecznos$ciowych
(facebook, twitter, youtube, LinkedIn,
Goldenline)

Materiaty promocyjne, prezentacje na
imprezach z zakresu ,,promocji miast”,
,marketingu miejsc”

Marketing  bezpos$redni  skierowany do
organizatorow wydarzen branzowych

Patronat radiowy/telewizyjny mediow
ekonomicznych (np. Radio Pin, TVN CNBC)
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Firmy z branzy energetycznej oraz branz powigzanych z branzg energetyczng

Firmy z wezszych segmentdow branzy energetycznej — sprofilowanie zalezne od tematyki poszczegélnych eventéw
Podmioty z segmentu B+R z zakresu branzy energetycznej (uczelnie, osrodki badawcze, think-tanki)

Podmioty publiczne zwigzane z energetyka

Organizacje pozarzadowe zwigzane z energetyka

Uzytkownicy i odbiorcy branzy energetycznej lub wezszych segmentéw tej branzy — sprofilowanie zalezne od
tematyki poszczegdlnych eventow

UM Betchatéw, Zespodt ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi
Starostwo Powiatowe w Betchatowie
Rada Programowa RE:AKTORA MYSLI ENERGETYCZNE)J

Zespot ds. Rozwoju Gospodarczego Miasta

Zespot ds. Komunikacji Spotecznej

PGE GIiEK S.A.

Politechnika tédzka

Urzad Regulacji Energetyki

Wtadze Wojewddztwa toédzkiego

Inne publiczne i prywatne podmioty z branzy energetycznej (w charakterze partneréw, wspotorganizatoréw)

1. Stworzenie logotypu i koncepcji wizualnej produktu (w ramach SIW) — propozycja

2. Stworzenie listy potencjalnych partneréw do Rady Programowej Produktu, nawigzanie z nimi kontaktu i

wspotpracy

Utworzenie Rady Programowej Produktu

4. Nawigzanie wspodtpracy z organizatorami ,,Sympozjum Energetyka Betchatéw 2014” i przygotowania do
organizacji launchu produktu w trakcie tego wydarzenia

5. Stworzenie szczegdtowej koncepcji produktu (w tym stworzenie planu wydarzen w latach 2013/2014 roku)

i w kolejnych state monitorowanie rynku i branzy energetycznej, tworzenie koncepcji nowych wydarzen

(charakter, tematyka)

Przygotowanie i opublikowanie witryny internetowej produktu i dalsze aktualizowanie

Launch produktu (,,Sympozjum Energetyka Betchatow 2014”)

Realizacja poszczegdlnych wydarzen w ramach produktu

Prowadzenie dziatar promocyjnych

10 State monitorowanie funkcjonowania produktu i wprowadzanie potrzebnych modyfikacji i ulepszen

e

© 0N o
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Sfera dominujaca i sfery .
ddzi . Rodzaj produktu
P3 | STACJA RE:GENERACIA oddziatywania
Turystyczna Gospodarcza Produkt podstawowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt typu ustuga rownolegle z produktem typu obiekt.

Trzonem produktu sg stacje dokujgce dla samochodoéw elektrycznych potgczone z miejscem parkingowym
dla samochodéw poddawanych tadowaniu. Wielkos¢ stacji moze obejmowac miejsce tylko dla jednego lub
dla kilku samochoddéw. Petna wersja produktu, oprécz elementu trzonowego, bedzie uzupetniona takze o
elementy dodatkowe. Rekomendowane elementy dodatkowe to:

= P3.1-informacja turystyczna (punkt dystrybucji materiatéw drukowanych, plansza z adresami
internetowymi, Sciezka od pobrania aplikacji mobilnej, mapg miasta i okolic);

= P3.2 —miejsce do tadowania telefonéw komdrkowych i urzadze mobilnych;

= P3.3 — punkt dystrybucyjny lub jednoznaczne skierowanie do punktow dystrybucji produktu
P5: BELCHATOWSKI POSILEK / NAPOJ RE:GENERACYINY;

= P3.4-automat z napojami energetycznymi i/lub kawg;

= P35 - infrastruktura rowerowa (kompresor, parking rowerowy, wypozyczalnia narzedzi / maty
serwis rowerowy / jednoznaczne skierowanie do serwisdw —> potgczenie sieciowe z produktem
P11: EDUKACYJNO—-REKREACYJNY ,ROWEROWY SZLAK ENERGII”

= P3.6 —wypozyczalnia rowerdw miejskich.

Ostateczny ksztatt listy elementéw moze zosta¢ wzbogacony o dodatkowe pozycje w trakcie procesu
przygotowywania operacyjnej koncepcji produktu i jego wdrozenia.

W przypadku stworzenia wiecej niz jednej stacji dokujacej w miescie dopuszcza sie rézng konfiguracje
elementéw dodatkowych produktu, przy czym zalecane jest aby elementy P3.1, P3.2 oraz P3.3 byly
elementami statymi.

Jednoczesnie przy wprowadzaniu systemu miejskiej wypozyczalni roweréw w ramach elementu P3.6 nalezy
mie¢ na uwadze konieczno$¢ stworzenie kilku Stacji Re:generacji na terenie miasta, umozliwiajgcych
przemieszczanie sie na rowerze miedzy stacjami.

Produkt pozwala na pozycjonowanie marki w
aspekcie ,naturalny” oraz w aspekcie
komponentu ,re:” idei przewodniej w
znaczeniu odpowiadania na wyzwania
wspobtczesnosci — Betchatow wspiera rozwaj
ekologicznej motoryzacji w Polsce. Brak
punktow fadowania jest jedng z gtdéwnych
barier rozwoju rynku e-samochoddéw w kraju —
Betchatdéw odpowiada na te potrzebe i
podejmuje re:akcje zapewniajgc dostep do
stacji dokujgcych —tym samym dotaczajgc do
nielicznego grona miast — lideréw w tej
dziedzinie.

Z racji obecnej charakterystyki rynku e-
samochoddw (dominacja ilo$ciowa
uzytkownikéw instytucjonalnych — firm z
branzy energetycznej — nad prywatnymi)
poprzez zastosowanie produktu Marka
Betchatéw wprowadza odpowiedz na
potrzeby tej priorytetowej z racji celow
gospodarczych marki grupy docelowej.

Umozliwienie natadowania akumulatora w e-
samochodzie pofaczone z ofertg rekreacji,
odpoczynku oraz energetyczng ofertg
kulinarng stanowig bezposrednie
urzeczywistnienie odpowiedzi na potrzebe
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W przypadku stworzenia tylko jednej stacji dokujgcej w miescie zalecane jest, aby zawierata ona, obok
elementu trzonowego, wszystkie elementy dodatkowe.

Wprowadzenie elementéw o znaczeniu szerszym, wykraczajagcym poza stricte oferte tadowania e-
samochodéw produkt zwieksza zasieg potencjalnych grup docelowych stanowigc oferte nie tylko dla
uzytkownikéw samochoddéw elektrycznych ale szerzej dla wszystkich kierowcéw — turystéw tranzytowych.

Realizacja produktu moze mieé¢ charakter ewolucyjny polegajacy na stworzeniu jednej STACJI RE:GENERACII
w pierwszym etapie i nastepnie tworzeniu nowych punktéw w ramach kolejnych etapow.

Przy procesie wyboru konkretnych lokalizacji obiektéw STACJA RE:GENERACJA w miescie powinny byc
brane pod uwage nastepujace kryteria:
= Wozglednie dobra dostepnos¢ do punktéw z tras tranzytowych przebiegajgcych przez Betchatéw
potgczona z relatywnie tatwg dostepnoscig gtdwnych atrakcji i elementéw oferty turystycznej
miasta = uwzglednienie potrzeb grupy turystéw tranzytowych oraz celu kanalizowania ruchu
turystycznego do miasta
=  Umiejscowienie na trasie lub w poblizu przebiegu trasy ROWEROWEGO SZLAKU ENERGII (PRODUKT
P11) - dotyczy obiektéw zawierajagcych element P3.5, uwzglednienie potrzeb turystéw
rowerowych korzystajgcych ze szlaku
=  Dobra dostepnos¢ dla mieszkaricow miasta i umiejscowienie optymalne z punktu widzenia celéw
transportowych miejskiej komunikacji rowerowej = dotyczy obiektéw zawierajgcych element P3.6,
uwzglednienie potrzeb grupy docelowej mieszkancéw korzystajgcych z wypozyczalni roweréw
miejskich.

Waznym wymogiem koniecznym dla efektywnego funkcjonowania produktu jest stworzenie w obrebie
miasta oraz gtéwnych szlakéw komunikacyjnych przebiegajgcych przez miasto systemu informacji-nawigacji
miejskiej (drogowskazy) kierujgcej do miejsca lokalizacji produktu.

re:generacji w drodze i tym samym
bezposrednie zastosowanie sub-marki
re:generacyjnej.

Promocja

Obiekt STACJA RE:GENERACIJA poprzez
warstwe wizualng stanowigcy element
promocyjny sam w sobie

Materiaty informacyjne i promocyjne
(drukowane i/lub elektroniczne)
rozprowadzane wsrdd dystrybutoréow e-
samochoddéw w Polsce (ze szczegdinym
uwzglednieniem aglomeracji: todzi,
Warszawy)®

Materiaty informacyjne i promocyjne
(drukowane i/lub elektroniczne)
rozprowadzane wsréd podmiotéw
zajmujgcych sie konwersjg samochoddéw
benzynowych na elektryczne (ze szczegdlnym
uwzglednieniem aglomeracji: todzi,
Warszawy)’

Materiaty informacyjne i promocyjne
(drukowane i/lub elektroniczne)
rozprowadzane w wypozyczalniach

e wybdr osrodkow miejskich na podstawie kryterium dystansu od Betchatowa znajdujgcego sie w zasiegu jednorazowego natadowania samochodu elektrycznego — ok. 100-

150 km (dane orientacyjne za: samochody elektryczne.org, dostep: 11.06.2012)

7 wybdr osrodkow miejskich na podstawie kryterium dystansu od Betchatowa znajdujgcego sie w zasiegu jednorazowego natadowania samochodu elektrycznego — ok. 100-

150 km (dane orientacyjne za: samochody elektryczne.org, dostep: 11.06.2012)
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W zwigzku z powyzszym, Istotnym aspektem produktu jest jego warstwa wizualna — design produktu
(ksztatt, kolorystyka) powinien miec¢ charakter unikatowy i atrakcyjny, a zarazem powigzany z catoscig
Systemu ldentyfikacji Wizualnej Marki Betchatow tak, by wyglad obiektéw sam w sobie wnosit znaczaca
warto$¢ promocyjng dla Marki Betchatdw i miasta. Podobnymi atrybutami powinny charakteryzowa¢ sie
elementy nawigacyjne.

Produkt STACJA RE:GENERACJA bedzie powigzany z produktem P1 FESTIWAL RE:AKTOR poprzez
uwzglednienie w programie festiwalu, w jego komponencie popularno-naukowym, wydarzenia: ,zlotu
samochoddw elektrycznych, hybrydowych i o alternatywnych napedach” .

Produkt STACJA RE:GENERACIJA jest produktem o charakterze otwartym, posiadajacym znaczacy potencjat
rozwojowy — zawarto$¢ produktu, ostateczna liczba elementéw moze ulega¢ modyfikacji i uzupetnieniu.
Docelowo (perspektywa sredniookresowa) proponowanym, nowym, uzupetniajgcym komponentem
produktu bytby zakup e-samochodéw przez Urzagd Miasta Betchatowa i wdrozenie systemu ich uzytkowania
do celéw stuzbowych. Dziatanie takie mozliwe jest poprzez wiaczenie sie miasta w zewnetrznie
finansowane projekty, umozliwiajgce pozyskanie samochoddéw elektrycznych do testow.

Wprowadzenie produktu STACJA RE:GENERACJA w zakresie elementu zasadniczego (P3.1 — stacja dokujaca
dla e-samochoddw) bedzie poprzedzone dziataniami badawczo — promocyjnymi (marketing spoteczny)
wsrod mieszkancow miasta. W ramach tych dziatan poprzedzajgcych zostang przeprowadzone badania i
konsultacje spoteczne dotyczace kwestii popularnosci e-samochoddw, opinii o STACJI RE:GENERACII,
perspektyw jej wykorzystania. Dziatania z zakresu marketingu spotecznego bedy nakierowane na cel
promowania elektrycznych srodkéw transportu oraz bedg promowaty samg idee produktu.

samochoddw posiadajgcych w swej ofercie
samochody elektryczne (ze szczegdlnym
uwzglednieniem aglomeracji: todzi,
Warszawy)®

Materiaty informacyjne i promocyjne
(drukowane i/lub elektroniczne)
dystrybuowane w firmach i instytucjach, ktére
nabyty flote samochodéw elektrycznych®

Portale, strony internetowe, profile w
mediach spotecznosciowych, fora internetowe
dedykowane dla grupy uzytkownikdéw i
sympatykéw e-samochoddéw oraz
przedstawicieli rynku samochoddw
elektrycznych (np.: samochody
elektryczne.org).

Portale, strony internetowe, profile w
mediach spotecznosciowych, fora internetowe
zwigzane z tematyka ekologiczng,
zrbwnowazonego rozwoju, ochrony
Srodowiska, nowych trendéw w energetyce.

Profesjonalnie redagowane materiaty
prasowe, materiaty audio i video informujace
o kolejnych etapach wdrazania i
funkcjonowania produktu rozsytane do
mediéw lokalnych, subregionalnych,
regionalnych oraz do dziatéw gospodarczych

? wybdr osrodkow miejskich na podstawie kryterium dystansu od Betchatowa znajdujgcego sie w zasiegu jednorazowego natadowania samochodu elektrycznego — ok. 100-

150 km (dane orientacyjne za: samochody elektryczne.org, dostep: 11.06.2012)
? Liste firm nalezy stworzy¢ w ramach przygotowania produktu na podstawie research’u internetowego
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dziennikdw i portali internetowych
ogdInokrajowych (np.: wyborcza.biz)™

Promocja produktu w czasie wydarzen dla
branzy energetycznej organizowanej w
miescie w ramach produktu P2 — RE:AKTOR
MYSLI ENERGETYCZNEJ

Witryna internetowa miasta (belchatow.pl)

Profile miasta w mediach spotecznosciowych
(facebook, twitter, youtube)

Trzon produktu:

Uzytkownicy samochoddw elektrycznych

Przedstawiciele rynku samochoddéw elektrycznych (dystrybutorzy, firmy modyfikujgce samochody, wypozyczalnie,
itp.)

Przedstawiciele branzy energetycznej

W potaczeniu z elementami dodatkowymi:
Turysci rowerowi

Turysci tranzytowi

Mieszkancy Betchatowa

UM Betchatdw, Zespét ds. Promocji i Wspotpracy z Miastami Partnerskimi

UM Betchatéw — Wydziat Inwestycji

UM Betchatéw — Wydziat Geodezji i Architektury
Firma —wykonawca produktu od strony technicznej
Eksperci z zakresu e-samochoddw

10 Wyniki syntetycznego researchu internetowego przeprowadzonego w ramach przygotowywania koncepcji produktu wskazaty, iz z racji niewielkiej ilosci miast
angazujgcych sie w branze e-samochodow oraz istnienia pewnego rodzaju mody na pisanie artykutow o wskazanej tematyce, prawdopodobieristwo wzmiankowania o
projekcie betchatowskim, nawet w artykutach (tresé, lead, tytut) o zasiegu krajowym, w momencie udostepnienia materiatéw dla mediéw, mozna okresli¢ jako bardzo
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PGE GIiEK S.A. jako potencjalny sponsor gtéwny
Podmioty dziatajgce na rynku e-samochoddw jako potencjalni sponsorzy

1. Dziatania badawcze i marketing spoteczny

2. Stworzenie roboczej koncepcji operacyjnej produktu wraz z ofertg dla potencjonalnego sponsora

3. Poszukiwanie i wybér sponsora lub wykorzystane mozliwosci pozyskania dofinansowania ze Srodkéw
UE/wejscie do projektu rozwoju samochodoéw elektrycznych

4. Stworzenie szczegotowej koncepcji operacyjnej produktu (ilo$¢ stacji, struktura elementéw, lokalizacja,

scenariusz — etapowo badz jednorazowo)

Wybor firmy zewnetrznej — wykonawcy produktu

Przygotowanie materiatéw promocyjnych

Wykonanie produktu

Launch produktu i realizacja dziatarh promocyjnych

Monitoring i ewaluacja pierwszej edycji produktu. Wypracowywanie modyfikacji, zatozen i rekomendacji

dla dalszego funkcjonowania produktu. Dalsza stata promocja.

SCECOR NORE
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Sfera dominuj i sf
ere ommula.lca 'S el-'y Rodzaj produktu
P4 | GIGANTY MOCY oddziatywania
Turystyczna | Spoteczna Produkt flagowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Giganty Mocy to nowoczesna, interaktywna ekspozycja, ktéra zostanie zlokalizowana na trzech
kondygnacjach nowego budynku Miejskiego Centrum Kultury w Befchatowie, na powierzchni okotfo
500m2. Ekspozycja bedzie skierowana do réznych grup docelowych: dzieci, mtodziezy, studentéw i
rodzin z dzie¢mi poprzez odpowiednig organizacje Sciezek zwiedzania ekspozycji.

Ekspozycja Giganty Mocy taczy w sobie cele edukacyjne, historyczne, spoteczne i wystawiennicze, zas jej
gtéwny charakter mozna okresli¢ jako naukowo-popularyzatorski.

Tres¢ ekspozycji bedzie dotyczy¢: historii kopalni i elektrowni Betchatéw oraz wptywu tych zaktadéw na
historie i rozwdj miasta; bogactwa, specyfiki i unikatowosci bogactwa przyrodniczo-geologicznego
regionu betchatowskiego; proceséw ksztattowania sie poktadéw wegla brunatnego w okolicach miasta;
kwestie technologiczne i naukowe zwigzane z przemystem gérniczym oraz branzg energetyczng; wizji
przysztosci Betchatowa.

W zakresie tworzenia koncepcji merytorycznej, naukowej oraz infrastrukturalnej oraz ich realizacji
projekt jest realizowany na zasadzie wspotpracy podmiotéw publicznych (pracownicy Urzedu Miasta
Betchatowa) oraz prywatnych (biuro projektowe architektoniczne, firma projektujgca ekspozycje,
eksperci naukowi ze spotki PGE GIEK S.A.).

Launch produktu planowany jest na | kwartat 2014 roku.

Projekt ,Giganty Mocy” wykazuje wysoki poziom komplementarnosci z pozostatymi produktami
zaplanowanymi w ramach Strategii. Strategia Marki Betchatéw umozliwia zarazem silniejsze
wypromowanie tej nowej, flagowej atrakcji turystycznej miasta. W szczegdlnosci promocja Gigantéw
Mocy w ramach dziaftan realizowanych w zwigzku z wdrazaniem Strategii powinna uwzglednia¢ przede
wszystkim:

- wpisanie sie Gigantéw Mocy w program FESTIWALU RE:AKTOR — organizacje przy wspoétudziale

Produkt Giganty Mocy zostat wykreowany w
okresie przed powstaniem i realizacjg Strategii
Marki Betchatéw. Jest wiec produktem o
wysokim stopniu odrebnosci i posiada status
odrebnej marki. Rdbwnoczesnie ze wzgledu na
bardzo znaczgcy potencjat marketingowy
inwestycji, Giganty Mocy zostajg wtgczone w
zestaw produktéw flagowych Marki Betchatow.
Produkt nawigzuje do marki w obszarze
,re:akcji” na wyzwania i uwarunkowania, gdyz
stanowi doskonaty przyktad wykorzystania
potencjatu i unikatowosci miasta w potfaczeniu z
zastosowaniem najnowszych trendéw w rozwoju
turystyki (turystyka 4E - entertainment,
excitement, education, engagement — rozrywka,
ekscytacja, nauka, zaangazowanie) i dobrych
praktyk w zakresie kreowania oferty instytucji
edukacyjno-popularyzatorskich: angazujgcych
metod edukacyjnych oraz technologii
informacyjnych. Tym samym produkt jest spdjny
z ideg odpowiadania na potrzeby nowych grup
docelowych. Produkt wpisuje sie tez w
komponent ,akcji” wzbogacajgc oferte
kulturalng miasta.

Promocja

Witryna internetowa miasta (belchatow.pl)
Profile miasta w mediach spotecznos$ciowych
(facebook, twitter, youtube)
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Gigantow Mocy pikniku naukowego w ramach Festiwalu

- promocja wizerunkowa produktu réwniez w ramach dziatan skierowanych do srodowiska biznesowego
w ramach RE:AKTORA MYSLI ENERGETYCZNE)J

- promocje Gigantdw Mocy w ramach informacji turystycznej zamieszczonej w STACJI RE:GENERACII

- obecno$¢ Mobilnych Gigantéw Mocy (mobilna ekspozycja i maskotka ekspozycji — Gigus) w ramach
dziatan ambientowych w innych miastach (produkt RE:WIZYTA)

Witryna internetowa Gigantow Mocy
(www.gigantymocy.pl)

Profile Gigantdw Mocy w mediach
spotecznosciowych (facebook)

Witryna internetowa MCK Betchatow
(mck.belchatow.pl)

Profil MCK w mediach spotecznosciowych
(facebook)

- promocje i wigczenie Gigantow Mocy do oferty turystycznej stricte miejskiej w produktach RE:START | Media lokalne, media regionalne

FORMY i SIATKARSKI WEEKEND MOCY

Regionalne portale turystyczne
Marketing bezposredni do szkot

Grupy docelowe

Dzieci (turystyka szkolna)

Mtodziez (turystyka szkolna)

Studenci

Rodziny z dzieémi (turystyka rodzinna)

=w przypadku wszystkich powyzszych grup produkt moze dociera¢ do odbiorcéw na poziomie lokalnym
(mieszkancy miasta), subregionalnym, regionalnym oraz ponadregionalnym

Koordynator produktu

Grupa Kreatywna (UM Betchatow, PGE KWB, PGE Elektrownia Betchatow)
Zespot Roboczy ds. Przygotowania i realizacji projektu (UM Betchatéw + partnerzy)

Potencjalni partnerzy produktu

PGE GIiEK S.A. — sponsor tytularny

Etapy wdrazania produktu

Zakonczenie budowy nowej siedziby MCK z ekspozycjg Giganty Mocy planowane na poczatek 2014 roku

Koszty

Projekt odrebny, koszty nie uwzgledniane bezposrednio w Strategii Marki Betchatéw

Oczekiwane skutki wdrozenia produktu

Realizacja celéw edukacyjnych, historycznych, spotecznych i wystawienniczych okreslonych w toku
kreowania koncepcji Gigantéw Mocy.

Wzrost zainteresowania Betchatowem jako miejscem docelowym dla turystyki typu 4E (entertainment,
excitement, education, engagement — rozrywka, ekscytacja, nauka, zaangazowanie) ws$réd grup
docelowych.

Pojawienie sie mozliwosci wykorzystania produktu Giganty Mocy jako produktu komplementarnego
wobec innych produktéw turystycznych i tym samym osiggniecie efektu przyciggania i zwiekszania
zainteresowania Betchatowem wsrdd innych turystycznych grup docelowych (narciarze, kibice, turysci
rowerowi, turysci tranzytowi, turystyka biznesowa).

Budowanie wizerunku Marki Betchatéw jako marki miasta bedacego Stolicg Polskiej Energetyki.
Budowanie wizerunku Marki Betchatdw jako marki czystej i dbajacej o ochrone srodowiska energii
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http://www.gigantymocy.pl/

Sfera dominujaca i sfery
oddziatywania

PS5 BELCHATOWSKI NAPOJ / POSILEK

Rodzaj produktu

RE:GENERACYIJNY

Turystyczna

Produkt podstawowy

Opis produktu

Jak produkt wpisuje sie w architekture Marki
Befchatéw?

Produkt markowy typu produkt — rzecz. Wdrozenie produktu zaktada wykreowanie koncepcji, realne
wytworzenie oraz dystrybucje i promocje lokalnego betchatowskiego produktu gastronomicznego.

Charakter stworzonego produktu powinien odzwierciedlaé¢ kluczowe elementy idei przewodniej Marki
Befchatow oraz sub-marki re:generacyjnej. Powinien nawigzywac¢ do cechy ‘naturalnosci’ oraz miec
charakter re:generacyjny (odswiezajgcy, pobudzajgcy, dodajacy energii). Dopuszcza sie mozliwosé
stworzenia kilku produktéw kulinarnych, z ktérych kazdy odzwierciedlatby jedng z tych cech.

Doktadna forma produktu (napdj / produkt staty / danie restauracyjne) nie jest $cisle okreslona. Zaktada
sie, ze ostateczny ksztatt produktu zostanie okreslony na drodze konkursu na koncepcje i nazwe
produktu przeprowadzonego przez Urzad Miasta na poziomie min. lokalnym — wsréd mieszkancéw
Betchatowa oraz betchatowskich przedsiebiorcow z branzy spozywczej i gastronomicznej. Zastosowanie
takiej formuty kreowania produktu jest wyrazem idei przewodniej Marki Betchatéw w zakresie kreowania
aktywnosci spotecznej oraz odpowiadania na potrzeby i oczekiwania mieszkaricow.

Waznym elementem produktu jest jego dystrybucja, ktéra realizowana bedzie w potaczeniu z innymi
produktami markowymi Marki Betchatow:

e P1-FESTIWAL RE:AKTOR, P10 — RE:START FORMY — ROZPOCZECIE SEZONU NARCIARSKIEGO W
BEtCHATOWIE, P11 — SIATKARSKI WEEKEND MOCY - dystrybucja w trakcie eventéw

e P4 — GIGANTY MOCY, , P12 — EDUKACYJNO-REKREACYJNY ,ROWEROWY SZLAK ENERGII”, P13 —

Implementacja sub-marki re:generacyjnej —
oferowanie mozliwosci re:generacji poprzez
zaspokojenie gtodu i pragnienia oraz pobudzenie
i dodanie energii dla turystéw tranzytowych i
pozostatych turystycznych klientéw
zewnetrznych.

Odzwierciedlenie komponentu naturalnosci w
charakterze przynajmniej jednego produktu

kulinarnego.

Komponent re: oraz akcji znajduje swe
zastosowania ~w  uspotecznieniu  procesu
kreowania produktu (konkurs wsrod

Betchatowian).

Promocja

KONKURS:
= Media lokalne

* Media sub-regionalne
= Witryna internetowa miasta
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BALON WIDOKOWY W BEtCHATOWIE (GIGANT MOCY) -> stata dystrybucja w
wyselekcjonowanych miejscach lub punktach w miescie skierowana do klientéw korzystajgcych z
produktdéw, dystrybucja w systemie ciggtym

e P3 - STACJA RE:GENERACJA - stata dystrybucja w stacji re:generacji lub w punktach
powigzanych; szczegdlnie wazna rola produktu jako uzytecznego dla turystéw tranzytowych —
re:generacja w drodze

Tym samym betchatowski napdj / positek re:generacyjny stanie sie trwatym elementem kojarzonym z
Marka Befchatéow i trwatym elementem promocyjnym Marki wykorzystywanym przy réznorodnych
produktach.

W ramach procesu rozwoju Marki Betchatéw i tworzenia nowych produktéw nie ujetych w tej Strategii
dystrybucja produktu kulinarnego powinna by¢ ich trwatym elementem.

W miare mozliwosci produkt powinien mieé¢ dwie wersje sezonowe:
= sezon wiosenno-letni: produkt o walorach chtodzgco-odswiezajacych
= sezon jesienno-zimowy: produkt o walorach rozgrzewajgcych (koniecznos¢ potaczenia z
produktem P10 - RE:START FORMY — ROZPOCZECIE SEZONU NARCIARSKIEGO W BELCHATOWIE).

(belchatow.pl)

Profile miasta w mediach
spotecznosciowych (facebook, twitter,
youtube) '

Ulotki w MCK

Promocja bezposrednia w szkotach i
wsrod przedsiebiorcéw

UTWORZONY PRODUKT:

Media lokalne

Media sub-regionalne

Witryna internetowa miasta
(belchatow.pl)

Profile miasta w mediach
spotecznosciowych (facebook, twitter,
youtube)

Identyfikacja wizualna w punktach
dystrybucji produktu kulinarnego
Ulotki, plakaty, degustacje w punktach
na trasie tranzytowej w okolicach
miasta, na meczach sportowych, w
obiektach hotelowych,

Punkty dystrybucyjne same w sobie
Dystrybucja w czasie imprez targowych i
promocyjnych miast, w ktérych
uczestniczy¢ bedg przedstawiciele
miasta

1
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Turysci tranzytowi

Turysci rowerowi

Turysci — fani

Turysci narciarze (na Gérze Kamiensk)
Turysci korzystajacy z balonu widokowego
Turysci odwiedzajacy Giganty Mocy

UM Betchatéw, Zespdt ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi

MCK

Szkoty

Punkty gastronomiczne w Betchatowie

Sklepy w Betchatowie

osrodki rekreacyjne zlokalizowane w poblizu Betchatowa

1. Rozpisanie i promocja konkursu na koncepcje i nazwe produktu

2. Rozwigzanie konkursu (przeprowadzenie ankiety, w ktdrej mieszkancy wybierajg najlepsza
propozycjg)

Wytworzenie produktu

Wybor i organizacja statych punktéw dystrybucji

Launch produktu — degustacja wsréd mieszkanicow i turystow

Dystrybucja (stata i eventowa) i promocja produktu

e G g O
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Sfera dominujaca i sfery

Rodzaj produktu

P6 RE:WIZYTA — ZEWNETRZNE DZIAtA!\lIA oddziatywania
MARKETIGNOWE MARKI BELCHATOW
Turystyczna Gospodarcza Produkt podstawowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w architekture Marki

Betchatow?

Produkt typu wydarzenie, dziatania powigzane z elementami innych produktéw. Produkt o charakterze
parasolowym — dotyczacy wszystkich pozostatych produktow.

Nazwa produktu wykorzystuje charakterystyczny dla koncepcji Marki Betchatéw przedrostek ,re:” i
opisuje zjawisko jakie ma sie pojawi¢ w efekcie wdrozenia produktu — re:akcjg na zewnetrzne dziatania
promocyjne Betchatowa ma by¢ wizyta przedstawicieli grup docelowych (klientéw zewnetrznych) w
miescie.

Produkt bedzie wpisywat sie w model ambient — marketingu, czyli dziatan promocyjnych o
niestandardowym charakterze. Dziatania tego typu bedg realizowane w osrodkach miejskich kluczowych
z punktu widzenia rynkéw docelowych marki Betchatow. W pierwszej kolejnosci do tego typu osrodkow
miejskich nalezy zaliczy¢ £6dz, w dalszej kolejnosci Warszawe i mniejsze osrodki miejskie w okolicach
Betchatowa i regionu tédzkiego (Kalisz, Czestochowa, Radom, Konin, Ostréw Wielkopolski)*?

Proponowane sub-produkty marketingowe w ramach produktu, to:
= P 6.1 Mobilny Betchatowski Re:aktor Mocy
o Zastosowanie motywu znanego z ,Festiwalu Re:aktor” w wersji mobilnej. Wykorzystanie

kliku urzadzen (np.: roweréw) do tworzenie energii elektrycznej i efektéw wizualno-
dzwiekowych — zorganizowanie akcji miejskiej w miejscach popularnych wsrdd
mieszkaicdw miast docelowych. Licznik wypracowanej energii, liczba przejechanych
kilometréw. Konkurs na najwiecej ,rozpalonych” zaréwek itp. Publikacja wynikéw w
Internecie (np.: facebook) i tworzenie rankingu miast.

= P 6.2 Mobilne Giganty Mocy

Nazwa produktu wykorzystuje podstawowy
element typograficzny zwigzany z marka.

Realizacja komponentu ,,akcja” idei przewodnie;.

Promocja

Produkt sam w sobie

Profile Betchatowa oraz miast, w ktérych

” Wybdr osrodkdw oparty na kryterium potozenia geograficznego wzgledem Betchatowa oraz tradycyjnych osrodkéw narciarskich (zlokalizowanych w gdérach i na pogorzu).
Wymienione miasta to te, z punktu widzenia ktérych wyjazd na narty na jeden dzieri lub weekend moze byc korzystniejszy (krdtszy czas dojazdu i nizsze koszty) niz wyjazd do

osrodkow tradycyjnych.
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o Stworzenie mobilnej ekspozycji opartej na motywach Gigantéw Mocy i powigzanej z nig
tematycznie. Organizowanie krétkich eventéw popularno-naukowych z jej
wykorzystaniem. Stworzenie i obecnos¢ maskotki Gigusia Mocy na tego typu eventach.
Organizacja w miejscach optymalnych ze wzgledu na grupe docelowg uczniéw szkolnych.

= P 6.3 Zasmakuj betchatowskiej energii

o Akcje promocyjno—degustacyjne betchatowskiego napoju/positku energetycznego.

Podstawowym celem dziatan marketingowych bedzie zainteresowanie grup docelowych ofertg
turystyczng Betchatowa (FESTIWAL RE:AKTOR, GIGANTY MOCY, RE:START FORMY) i zachecenie
mieszkancow innych miast do , re:wizyty” w Betchatowie.

prowadzone bedg dziatania ambientowe w
mediach spotecznosciowych

Media lokalne i sub-regionalne

Wtadze wojewddztwa tédzkiego

Klienci zewnetrzni indywidualni (mieszkaricy miast — potencjalni turysci)
Uczestnicy spotkan dotyczgcych marketingu miejsc — przedstawiciele miast, dziennikarze
Uczestnicy spotkan dotyczgcych czystej energii — przedstawiciele branzy, dziennikarze

Przedstawiciele Regionalnej Organizacji Turystycznej Wojewddztwa tdédzkiego

UM Betchatdw — Zespot ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi

Giganty Mocy

technologicznym

technologicznym

5. Realizacja akcji promocyjnych

1. Wytypowanie konkretnej listy miast do realizacji produktu na dany rok
2. Stworzenie szczegdtowej koncepcji sub-produktu P6.1 w aspekcie organizacyjnym

3. Stworzenie szczegétowej koncepcji sub-produktu P6.2 w aspekcie organizacyjnym

4. Przygotowanie realizacji produktéw P 6.1, P6.2, P6.3
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Sfera dominujaca i sfery .
oo STREFA GOSPODARCZEJ oddziatywania Rodzaj produktu
RE:AKTYWACQII Gospodarcza Produkt podstawowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt taczacy produkty typu ustuga z produktem typu obiekt i typu rzecz.

Celem produktu jest wzmocnienie gospodarczej marki miasta poprzez promocje oferty inwestycyjnej
miasta oraz wytworzenie rozwigzan stuzgcych szybkiej i skutecznej obstudze inwestorow
zainteresowanych betchatowskg ofertg.

Materialnym trzonem produktu sg tereny inwestycyjne przy ul. Czaplinieckiej, zlokalizowane w pétnocno-
zachodniej czesci miasta, objete tddzka Specjalng Strefg Ekonomiczna:

e teren inwestycyjny CZAPLINIECKA B1 o powierzchni 15 ha (teren priorytetowy)

e teren inwestycyjny CZAPLINIECKA B2 o powierzchni 14 ha (teren priorytetowy)

e teren inwestycyjny CIEPLOWNICZA o powierzchni 2 ha (teren uzupetniajacy)

Realizacja produktu w pierwszej kolejnosci bedzie polegata na stworzeniu kompleksowej promocyjnej i
oferty inwestycyjnej wraz z materiatami promocyjnymi (katalog, materiaty reklamowe, prezentacje
multimedialne (w tym profesjonalny film promocyjny), <pod>strona internetowa, itp.), ktére beda
kreowaé korzystny przekaz marketingowy i promowaé inwestycje w Befchatowie pod nowa marka oraz
konkretne atuty terendw inwestycyjnych. Podkreslane powinny by¢ nastepujgce komunikaty dla
inwestorow:
1. w odniesieniu do idei przewodniej ,naturalnej re:akcji” — firmy zlokalizowane w Betchatowie to
firmy dbajgce o sSrodowisko, mozliwie ograniczajgce degradowanie natury;
2. w odniesieniu do gtéwnego zasobu miasta jako Paliwowo-Energetycznej Stolicy Polski — w
Betchatowie jest bardzo tatwy dostep do energii o wysokiej mocy;
3. z punktu widzenia oczekiwan i magneséw dla inwestoréw przynaleznos¢ terenéow do £SSE -
najlepiej oceniana przez inwestorow strefa ekonomiczna w Polsce; dostep do pomocy publicznej
(w formie zwolnienia z podatku dochodowego) na poziomie najwyzszym w Europie (70% dla

Produkt wpisuje sie w charakter Betchatowa
jako miasta aktywnego w sferze gospodarczej —
tym samym wpisuje sie w sub-marke
re:aktywacji.

Promocja

Materiaty promocyjne (katalog inwestycyjny
miasta)

Internet (utworzenie bazy terenéw
inwestycyjnych, promocja na portalach
branzowych)

Marketing bezposredni (zwigzany z obstugg
potencjalnych inwestoréw zainteresowanych
ofertg miasta, jak i proaktywnych dziatan na
rzecz poszukiwania nowych inwestorow w
priorytetowych branzach)

Wizyty studyjne dla dziennikarzy i potencjalnych
inwestorow (mozliwosc bezposredniego
zapoznania sie z ofertg miasta)

Miedzynarodowe konferencje, kongresy,
sympozja branzowe oraz branzowe imprezy
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matych przedsiebiorstw, 60% dla srednich i 50% dla duzych), mozliwos¢ zwolnienia od podatku
od nieruchomoéci**;

4. planowane na 2013 rok (tereny przy ulicy Czaplinieckiej) i istniejgce (ul. Cieptownicza) uzbrojenie
terendw;

5. korzystny uktad wtascicielski — Miasto Betchatéw jest wtascicielem terenéw (szybsza droga do
zakupu lub dzierzawy);

6. dobre skomunikowanie (tereny przy ulicy Czaplinieckiej) — 3 km do drogi krajowej nr 8, 25 km do
autostrady Al, bezposrednie sgsiedztwo planowanej obwodnicy miasta.

Realizacja punktu pierwszego, poza dziataniami promocyjnymi bedzie wymagata stworzenia pakietu
gotowych eko-rozwigzan dla firm, pod szyldem Marki Betchatéw i przy wsparciu miasta (np.: model
funkcjonowania administracji firm: eko-biuro, selekcja odpaddw, energooszczednosé funkcjonowania
firm i produkcji).

Produkt STREFA GOSPODARCZEJ RE:AKTYWAC]I bedzie swym zasiegiem obejmowat réwniez dziatania
proceduralno-organizacyjne nakierowane na obstuge inwestordw, polegajgce na stworzeniu instytucji
»szybkiej Sciezki obstugi inwestora” w ramach Urzedu Miasta. Dla instytucji ,,szybkiej Sciezki” w ramach
produktu rekomendowana jest nazwa powigzana z duchem idei przewodniej: ,STREFA SZYBKIEJ
RE:AKCJI”, co bedzie elementem wyrdzniajgcym rozwigzania betchatowskie na tle wielu miast
posiadajgcych ,szybkie Sciezki obstugi inwestora”. Sub-produkt ,STREFA SZYBKIEJ RE:AKCJI” bedzie
bazowac na nastepujacych elementach:
= traktowanie inwestoréw na zasadach partnerskich i priorytetowych;
= personalizacja traktowania inwestorow — dostosowanie do indywidualnych potrzeb danego
inwestora;
= wytypowanie jednego urzednika magistratu (istniejgce stanowisko lub powotanie nowego)
odpowiedzialnego za przeprowadzanie inwestoréw przez caty proces administracyjny zwigzany z
lokowaniem inwestycji w miescie — to urzednikowi przydzielona zostanie odpowiedzialnos¢ za
kontakty z poszczegdlnymi wydziatami i zespotami w UM Betchatdow;
= ten sam dedykowany urzednik bedzie wspierat inwestora w kontaktach z innymi organami
wtadzy samorzadowej (np. Starostwo Powiatowe Powiatu Befchatowskiego, instytucje na
szczeblu regionalnym i centralnym);

targowo-wystawiennicze (mozliwos$¢
zorganizowania konferencji, prezentacji oraz
spotkan biznesowych z potencjalnymi
inwestorami podczas wydarzen)
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= rekomendowane jest zapewnienie udziatu wytypowanego urzednika w szkoleniu z zakresu
profesjonalnej obstugi inwestora;

= okreslony zostanie preferencyjny, wyraznie krétszy od maksymalnego dopuszczalnego prawnie,
czas obstugi inwestora w UM Betchatéw (w zakresie kompetencji Urzedu Miasta) — sugerowany
okres wynosi 30 dni;

= stworzenie (w formie drukowanej oraz elektronicznej) ,Przewodnika inwestora”, w ktérej to
publikacji w syntetyczny, uzyteczny i przejrzysty sposdb zostang opisane kolejne etapy na drodze
do realizacji inwestycji na miejskich terenach inwestycyjnych wraz z prezentacjg, opisem, danymi
teleadresowymi i kontaktowymi do poszczegdlnych wydziatow i zespotéw UM Betchatéw i innych
instytucji, z ktérymi konieczne jest nawigzanie spraw w ramach Sciezki inwestycyjnej;

= dla mozliwie najwiekszej liczby spraw zwigzanych z obstugg inwestora oraz w obszarze
komunikacji na linii urzednik dedykowany — inwestor wprowadzone zostang rozwigzania on-line.

Potfaczenie powyziszych elementdéw bedzie w praktyce stanowi¢ kompleksowgq oferte inwestycyjng Miasta
Betchatowa w petni realizujgcg idee przewodnig ,re:” — odpowiadania na potrzeby i sprawnego
reagowania na wyzwania rzeczywistosci w gospodarce.

Dobor priorytetowych z punktu widzenia produktu branz, w obrebie ktérych poszukiwani beda
inwestorzy, odzwierciedla zatozenia koncepcji Marki Betchatéw tak w wymiarze catoSciowym, jak i
wezszym, gospodarczym — zwigzanym z koniecznoscig rozpoczynania procesu tworzenia nowej Sciezki
rozwojowej dla Betchatowa, bedacego odpowiedziag na zaktadane wyczerpanie zasobdw wegla i
wygaszenie produkcji energii elektrycznej w latach 2020-2030. Dobdr branz bedzie wiec obejmowat z
jednej strony branze powigzane z dzisiejszym charakterem gospodarki betchatowskiej oraz znaczacymi
zasobami miasta (energia, lokalizacja, kapitat ludzki), a z drugiej strony branze perspektywiczne. Branze
priorytetowe dla produktu STREFA GOSPODARCZEJ RE:AKTYWACII, to:

Produkcja przemystowa mniej ucigzliwa dla srodowiska
Logistyka

Technologie dla energetyki

Technologie dla ochrony srodowiska

Energetyka odnawialna

Gospodarka odpadami

Rekultywacja terenéw przemystowych

OO0V O
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Tak skonstruowana, kompleksowa oferta inwestycyjna, bedzie, co rdwniez jest elementem produktu,
szeroko promowana, przy zatozeniu koncentracji dziatari na sprecyzowanej grupie docelowej powigzanej
z ww. branzami priorytetowymi. Do promocji produktu bedg wykorzystywane szczegélnie organizowane
w ramach produktu P2 — RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNEJ wydarzenia (obecno$é przedstawicieli branz
potencjalnie zainteresowanych inwestowaniem w Beftchatowie na miejscu, w miescie). Launch produktu
(prezentacja oferty inwestycyjnej Betchatowa — tereny, procedury) odbedzie sie podczas inauguracji
produktu P2 — RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNEJ.

Ponadto produkt powinien by¢ promowany w ramach wydarzedn o charakterze miedzynarodowym
skupiajgcych osoby decyzyjne z branz priorytetowych — na miedzynarodowych konferencjach,
sympozjach, kongresach oraz miedzynarodowych imprezach targowo-wystawienniczych zwigzanych
tematycznie z branzg energetyczng, branzg ochrony srodowiska, gospodarki odpadami i rekultywacji
terenéw przemystowych. Promocja ta powinna przede wszystkim przybieraé forme prezentacji,
konferencji, dystrybucji materiatéw promocyjnych do uczestnikéw poszczegdlnych wydarzen. Przy okazji
wydarzen mozliwa jest rdwniez organizacja spotkan bezposrednich z potencjalnymi inwestorami.

Rozpoczecie wdrozenia produktu bedzie uzaleznione od zrealizowania planu uzbrojenia terendéw
inwestycyjnych przy ul. Czaplinieckiej (promowanie terendw nieuzbrojonych jest bezcelowe).

Potencjalni inwestorz
Grupy docelowe ) 4

Koordynator produktu UM Betchatéw — Zespdt ds. Rozwoju Gospodarczego Miasta

BKPPT

Potencjalni partnerzy produktu UM Betchatéw — Zespét ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi

1. Przygotowanie terendéw inwestycyjnych przy ul. Czaplinieckiej

2. Opracowanie materiatéw promujacych oferte inwestycyjng miasta
3. Utworzenie ,STREFY SZYBKIEJ RE:AKCJI”

4. Dziatania marketingowe

Etapy wdrazania produktu
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. Sfera dominujaca i sfery .
P8 CENTRUM RE:AKTYWAUCII oddziatywania Rodzaj produktu
GOSPODARCZEJ Gospodarcza Produkt perspektywiczny
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt typu obiekt, bedacy uzupetnieniem produktu STREFA GOSPODARCZEJ RE:AKTYWACII.

Ideg produktu jest utworzenie betchatowskiego centrum przedsiebiorczosci (inkubatora
przedsiebiorczosci), ktére, poprzez szereg ustug skierowanych do firm zwigzanych z technologiami dla
energetyki, ochrony $rodowiska i energetyki odnawialnej, stanowitoby centrum mysli energetycznej
regionu. Centrum stanowitoby platforme wspétpracy, transferu wiedzy i technologii pomiedzy sferg
nauki i przedsiebiorczosci. Projekt zaktada utworzenie nowoczesnej, atrakcyjnej bazy lokalowej i
szkoleniowo-konferencyjnej, niezbednej dla podejmowania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w
branzach zwigzanych z energetyka i ochrong srodowiska.

Oczekiwanymi rezultatami powstania CENTRUM RE:AKTYWACJI GOSPODARCZE) s3:
= \Wzrost zainteresowania Beftchatowem wsréd inwestorow z branzy energetycznej i ochrony
srodowiska;
= Przyciggniecie do Betchatowa inwestycji z branz priorytetowych;
= QOzywienie wspotpracy instytucji naukowo — badawczych z regionu z sektorem przedsiebiorstw.
= Stworzenie dodatkowego zaplecza szkoleniowo-konferencyjnego na potrzeby rozwoju turystyki
biznesowej w miescie

Ze wzgledu na wysoki koszt inwestycji i kompleksowos¢ projektu, wymagajgce kilkuletnich przygotowan i
pozyskania zewnetrznego finansowania, projekt nie jest wtgczony bezposrednio do Strategii w
perspektywie lat 2012-2017, jest natomiast rekomendowany do wdrozenia w terminie pdzniejszym, w
miare szczegétowego dopracowania koncepcji i dostosowania jej do potrzeb wynikajgcych z
wczesniejszego wdrozenia produktéw STREFA GOSPODARCZEJ RE:AKTYWAC) i RE:AKTOR MYSLI
ENERGETYCZNEJ.

Realizacja projektu CENTRUM RE:AKTYWACJI GOSPODARCZEJ zaktada silng wspdtprace z BKPPT i
Politechnika £édzka.

Produkt wpisuje sie w charakter Betchatowa
jako miasta aktywnego w sferze gospodarczej —
tym samym wpisuje sie w sub-marke
re:aktywacji.

Promocja

Internet (portale branzowe)
Media lokalne, regionalne i krajowe

Profil CENTRUM RE:AKTYWACJI GOSPODARCZE)
w mediach spotecznosciowych (facebook)

Prasa ekonomiczna i branzowa (energetyka,
ochrona $rodowiska)

84



Srodowiska biznesowe

UM Betfchatéw — Zesp6t ds. Rozwoju Gospodarczego Miasta

BKPPT, Politechnika t6dzka, PGE GIiEK S.A., UM Betchatéw — Zespdt ds. Promoc;ji i Wspotpracy z Miastami
Partnerskimi

1. Konsultacja zatozen projektu z potencjalnymi partnerami
Przygotowanie dokumentacji przetargowej projektu

Wybér wykonawcy projektu

Realizacja projektu

Inauguracja CENTRUM RE:AKTYWACJI GOSPODARCZEJ
Intensywna promocja projektu wsrdd srodowisk biznesowych

e P> B
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Sfera dominujaca i sfery .
p ddzi . Rodzaj produktu
P9 | RE:AKTYWACJA ABSOLWENTOW oddziatywania
Spoteczna | Gospodarcza Produkt podstawowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt typu ustuga, produkt typu pakiet.

Produkt nakierowany na zatrzymywanie i przycigganie rezydentéw do miasta — nalezgcych do
wyodrebnionej grupy pochodzgcych z Betchatowa absolwentéw szkét wyzszych i policealnych.

Produkt realizowany bedzie poprzez:

Stworzenie bazy kontaktow do absolwentéw szkét srednich pochodzacych z Betchatowa
(zaréwno szkot zlokalizowanych w Betchatowie, jak i poza Betchatowem) — zawierajacej
minimum adresy mailowe, w celu uzyskania precyzyjnego dostepu do grupy docelowej i
mozliwosci komunikacji

Konstrukcje i oferowanie pakietu zachecajacego do powrotu i zamieszkania w miescie po
zakonczeniu edukacji napoziomie policealnym (ze szczegélnym uwzglednieniem pozycjonowania
Betchatowa jako lokalizacji, w przypadku ktérej mozna taczy¢ zamieszkanie w matym miescie z
pracg w metropolii — todzi)

Bedaca elementem produktu baza kontaktéw moze znalezé swe zastosowanie do szerszego spektrum
dziatan promocyjnych petnigc role kanatu dystrybucji dla wszelkich materiatéw i tresci promocyjnych
Marki Betchatow.

Rekomendowane elementy pakietu dla absolwenta to:

materiaty promocyjne ukazujgce korzysci wynikajgce z zamieszkania w Betchatowie jako matym
miescie: lepsze tempo zycia, wyzszy standard i znaczaco lepsza dostepnos¢ do ustug publicznych,
bogata oferta rekreacyjna i sportowa, nizsze koszty zycia, zdrowszy tryb zycia (klimat ,slow life”)
wsparcie dla zakupu mieszkania (np.: gwarancje kredytowe) lub wynajmu mieszkania (nizsze
czynsze przez pewien okres czasu w lokalach miejskich)

specjalna oferta BKPPT dla absolwentéw uczelni chcacych rozpoczgé dziatalno$é gospodarczg —
akademicki inkubator przedsiebiorczosci we wspdtpracy z uczelniami

Produkt stanowi odpowiedz na potrzeby
mtodych ludzi przez co wpisuje sie w sub-marke
re:generacja oraz realizuje komponent ,re:” idei
przewodniej.

Poprzez nakierowanie na cel rozwoju potencjatu
spoteczno — gospodarczego miasta produkt
nawigzuje do sub-marki ,re:aktywacji”

Promocja

Promocja bezposrednia (mailing) z
absolwentami na podstawie stworzonej bazy
kontaktéw.

Materiaty promocyjne i spotkania bezposrednie
realizowane wsréd beftchatowskich studentow
ostatnich lat na miejscu w osrodkach
akademickich.

Media regionalne

Media studenckie w osrodkach akademickich o
najwiekszym natezeniu studentdw z Betchatowa
(tédziinne)

Portale, strony internetowe, profile w mediach
spotecznos$ciowych, fora internetowe
skierowane do studentéw w osrodkach
akademickich w najwiekszym natezeniu
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Dopuszcza sie modyfikowanie powyzszej listy i dodawanie dokumentéw. W szczegdlnosci projekt | studentdw z Betchatowa (Lédz i inne).

umozliwi réwniez dotarcie do grupy absolwentéw z przekazem promocyjnym miasta zwigzanym réwniez
z innymi sferami funkcjonowania miasta.

Wskazanym elementem produktu jest realizacja badania spotecznego wsrdd absolwentéw (np. ankieta
internetowa po zdobyciu listy kontaktdw) dotyczaca ich preferencji i czynnikéw atrakcyjnosci
decydujacych o wyborze lokalizacji zamieszkania, tak by ksztaftt produktu byt w jak najwiekszym
mozliwym stopniu dostosowywany do potrzeb grupy docelowej.

Grupy docelowe

Pochodzacy z Betchatowa absolwenci szkét wyzszych.

Koordynator produktu

UM Betchatéw — Zesp6t ds. Promocji i Wspétpracy z Miastami Partnerskimi

Potencjalni partnerzy produktu

Zespot ds. Rozwoju Gospodarczego Miasta

Wydziat Oswiaty UM Betchatowa

Betchatowsko-Kleszczowski Park Przemystowo-Technologiczny

Wydziat Edukacji, Kultury i Sportu Starostwa Powiatowego w Betchatowie

Etapy wdrazania produktu

1.

2.
3.
4

Stworzenie bazy kontaktéw do absolwentéw

Diagnoza gtéwnych lokalizacji podejmowania edukacji policealnej przez absolwentow
Stworzenie szczegdétowej koncepcji pakietu absolwenta w kooperacji i konsultacji z partnerami
Stata realizacja dziatan promocyjnych
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RE:START FORMY - ROZPOCZECIE Sfera dominuja.)ca i sfer:v Rodzaj produktu
P10 | SEZONU NARCIARSKIEGO W oddziatywania

BELCHATOWIE Turystyczna Gospodarcza Produkt podstawowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt typu sieciowego tgczgcy produkty typu ustuga z produktem typu obiekt i typu wydarzenie.

Centralnym zatozeniem produktu jest potgczenie:
= niepowtarzalnego obiektu usytuowanego w obszarze funkcjonalnym Betchatowa — wzniesienia
poeksploatacyjnego kopalni Betchatow (Gdra Kamiensk) — jako oferujgcego unikatowg w
obszarze Srodkowej Polski i bezposredniej bliskosci gtéwnych metropolii Polski (Warszawa, £6dz)
mozliwo$¢ uprawiania narciarstwa w sezonie zimowym
= oferty turystycznej wtasnej miasta w obszarze granic administracyjnych

Oprdcz wspomnianych gtéwnych obszaréw metropolitalnych w centralnej Polsce zasieg grup docelowych
dla produktu obejmowac bedzie takze mniejsze osrodki (np.: Czestochowa, Radom, Konin, Ostréw
Wielkopolski, Kalisz)*

Celem produktu jest wiec wykorzystanie oferty Gory Kamiensk dla budowania wizerunku Marki
Betchatow i utozsamienia benefitow, jakie daje obiekt, z benefitami oferowanymi przez Marke
Betchatow.

Osig produktu jest organizacja eventu inaugurujgcego sezon narciarski na Gorze Kamiensk pod szyldem
Marki Betchatéw potaczonego z eventem w miescie i pakietem réznorodnych elementéw miejskiej oferty
turystycznej.

Gtéwnym atutem eventu, koniecznym do uwzglednienia w jego pozycjonowaniu marketingowym, jest:

= oferowanie mozliwosci zainicjowania i praktykowania ksztattowania formy narciarskiej (RE:START

Produkt wykorzystuje sportowo-rekreacyjne
zasoby miasta (w zakresie stricte miejskim, jak i
obszaru funkcjonalnego Betchatowa)
rownoczesnie stymulujgc ich rozwéj, tym samym
wpisuje sie w sub-marke ,re:kreacyjng”.

Poprzez elementy oferty wtasnej miasta produkt
odpowiada na potrzebe regeneracji dla narciarzy
po catym dniu aktywnosci fizycznej — produkt
stanowi wiec urzeczywistnienie sub-marki
,re:generacyjnej” oraz komponentu ,re:” idei
przewodniej.

Poprzez skierowanie produktu do mieszkancéw
todzi jako jednej z priorytetowych grup
docelowych produkt odzwierciedla element
nawigzywania do stolicy wojewddztwa.

Promocja

Portale, strony internetowe, profile w mediach
spotecznosciowych, fora internetowe
dedykowane dla grupy narciarzy - szczegélnie
te, ktére swym zasiegiem obejmujg aglomeracje
tédzka i warszawskg oraz mniejsze osrodki

” Wybdr osrodkow oparty na kryterium potozenia geograficzne wzgledem Befchatowa oraz tradycyjnych osrodkow narciarskich (zlokalizowanych w gdrach i na pogorzu).
Wymienione miasta to, te, z punktu widzenia ktérych wyjazd na narty na jeden dzieri lub weekend moze by¢ korzystniejszy (krotszy czas dojazdu i nizsze koszty) niz wyjazd do

osrodkow tradycyjnych.
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FORMY)

= w miejscu zlokalizowanym relatywnie blisko todzi i Warszawy (blizej niz osrodki gérskie) — a wiec
tatwiej dostepnym (czas, koszty), mozliwym do skorzystania w rytmie weekendowym, co moze
by¢ traktowane jako swoiste przygotowanie do gtéwnego wyjazdu narciarskiego w sezonie
pozwalajgce na poprawe kondycji fizycznej i zminimalizowanie ryzyka kontuzji.

Produkt RE:START FORMY bedzie miat charakter weekendowy i bedzie opierat sie o nastepujacy ramowy
plan produktu:

1. SOBOTA OD POtUDNIA / WCZESNYCH GODZIN POPOtUDNIOWYCH
=>event sportowo-narciarski na Goérze Kamierisk potgczony z promocjg oferty Miasta
Betchatowa oraz dystrybucja produktu P6: BELCHATOWSKI NAPOJ / POSILEK
RE:GENERACYJNY

2. SOBOTA, GODZINY POZNOPOLUDNIOWE | WIECZORNE
=> korzystanie z oferty miejskiej (skanalizowanie ruchu turystycznego do Betchatowa)

3. NOCLEG W MIESCIE

4. NIEDZIELA, GODZINY PORANNE | WCZESNOPOPOLUDNIOWE
=>»Kontynuacja re:kreacji sportowej, narciarskiej na Gorze Kamierisk

Kluczowg role dla implementacji zatozen produktu jest odpowiednie skonstruowanie pakietu
obejmujgcego elementy oferty miejskiej, ktory bedzie oferowany narciarzom i ma na celu przyciggniecie
tej grupy do miasta. Rekomendowana struktura pakietu opiera sie o nastepujace elementy:

= Event lub grupa eventéw kulturalnych w miescie (najlepiej reprezentujacych rézne rodzaje
sztuki)

= Specjalna oferta statych instytucji kulturalnych w miescie (np. produkt P5: GIGANTY MOCY,
Miejskie Centrum Kultury, kino w MCK)

* Jarmark Swiateczny na Placu Narutowicza

=  Dystrybucja produktu P6: BELCHATOWSKI NAPOJ / POSItEK RE:GENERACYJNY

= Oferta rekreacyjna obiektéw miejskich (np.: gry zespotowe w Hali Energia, lodowisko) i obiektow

(Czestochowa, Radom, Konin, Ostréw
Wielkopolski, Kalisz)

Materiaty promocyjne dystrybuowane w
punktach handlowych i ustugowych zwigzanych z
narciarstwem (sklepy, serwisy, wypozyczalnie
sprzetu, gietdy, szkoty narciarstwa) w todzi i
Warszawie oraz mniejszych osrodkach
(Czestochowa, Radom, Konin, Ostréw
Wielkopolski, Kalisz)

Media lokalne w todzi i Warszawie oraz
mniejszych osrodkach (Czestochowa, Radom,
Konin, Ostrow Wielkopolski, Kalisz) —w
szczegblnosci pozyskanie patronatow

Witryna internetowa miasta (belchatow.pl)

Profile miasta w mediach spotecznosciowych
(facebook, twitter, youtube)

Materiaty promocyjne w punktach przydroznych
(gastronomia, hotele, stacje benzynowe)
zlokalizowanych w okolicach Betchatowa

Witryna internetowa Géry Kamiensk
(gorakamiensk.info) i profil Géry Kamierisk na
facebooku
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hotelowych (basen, sauna)
= Oferta gastronomiczna w miescie (specjalne menu, zestawy, znizki)
= Oferta obiektéw noclegowych w miescie

Wprowadzenie produktu ma stuzy¢ kreowaniu wizerunku Marki Betchatdw jako marki miasta bedgcego
mini osrodkiem narciarskim w centralnej Polsce. Dlatego tez, stopniowo, wybrane elementy produktu
mogg przybierac¢ charakter statej oferty dla narciarzy w sezonie.

Turysci — narciarze z aglomeracji tédzkiej
Turysci — narciarze z aglomeracji warszawskiej
Turysci — narciarze z mniejszych osrodkéw (Czestochowa, Radom, Konin, Ostrow Wielkopolski, Kalisz)

UM Betchatéw — Zespét ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi

OSiR Gora Kamierisk

Giganty Mocy

Kino MCK

Lokalne punkty gastronomiczne

Lokalne obiekty hotelowe

UM Betchatéw — Zesp6t ds. Kultury i Sportu

Firmy z branzy narciarskiej (producenci sprzetu, producenci odziezy, itp.) w roli potencjalnego sponsora
Regularne osrodki narciarskie jako sponsorzy

1. Zainicjowanie wspdtpracy z przedstawicielami OSiR Goéra Kamiensk i okreslenie mozliwosci
realizacji projektu, wybér optymalnego terminu

Utworzenie grupy roboczej z przedstawicielami partneréw prywatnych w obrebie miasta
Przygotowanie ostatecznego ksztattu pakietu oferty miejskiej powigzanej z produktem
Przygotowanie materiatéw promocyjnych (drukowanych oraz elektronicznych)

Promocja produktu w miejscach docelowych

Launch produktu i promocja pakietu oferty miejskiej na Gorze Kamiensk

Ewaluacja pierwszej edycji produktu i przygotowanie rekomendacji, zatozert i koncepcji dla
nastepnych edycji produktu oraz ewentualne wytypowanie elementéw do witgczenia do oferty

SIORCNSE A
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Sfera dominujaca i sfery .
. . Rodzaj produktu
P11 | SIATKARSKI WEEKEND MOCY oddziatywania
Turystyczna | Spoteczna Produkt podstawowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt typu ustuga.

Osig produktu jest wykorzystanie potencjatu meczéw PGE Skry Betchatéw w ramach rozgrywek
ekstraklasy siatkarskiej PlusLiga (a w dalszej kolejnosci rowniez meczéw PGE GKS Betchatow w ramach
ekstraklasy pitkarskiej — na potrzeby stworzenia analogicznego produktu dla kibicow pitkarskich) jako
eventdw przyciggajgcych do Betchatowa turystéw — fandw sportu i skierowanie zainteresowania tej
grupy na catosé¢ oferty turystycznej miasta, wydtuzenie i rozszerzenie modelu spedzania czasu przez
kibicow w Betchatowie i tym samym generowanie korzysci dla miasta.

Ksztatt produktu ma charakter analogiczny wobec ksztattu produktu P10 - RE:START FORMY — produkt
obejmuje przygotowanie specjalnego pakietu z elementami oferty kulturalnej, rekreacyjnej,
gastronomicznej i noclegowej Betchatowa skierowanej do kibicow siatkéwki. Sugerowane elementy
pakietu to:

Oferta kulinarna:
*  produkt P4: BELCHATOWSKI NAPOJ RE:GENERACYJNY (promocyjna cena lub darmowe prébki);
= oferta dla kibicow w betchatowskich lokalach gastronomicznych (specjalne zestawy, znizki,
produkty).

Oferta rekreacyjna:
= Turniej dla kibicbw — mecze w wybranej dyscyplinie na jednym z boisk systemu ZOSIA lub
jednorazowo zorganizowanym boisku w reprezentacyjnym punkcie miasta (np.: Plac
Narutowicza); nagrody atrakcyjne dla kibicow;
=  Wypozyczalnie sprzetu sportowego przy kompleksach ZOSIA, Orlikach — specjalna oferta dla
kibicow;
= |nfrastruktura w obiektach hotelowych — baseny, itp., znizki dla kibicow;

Produkt wykorzystuje sportowo-rekreacyjne
zasoby miasta rdGwnoczesnie stymulujgcich
rozwaj, tym samym wpisuje sie w sub-marke
rekreacyjna.

Produkt jest sposobem wykorzystania potencjatu
widowisk sportowych jako przyciggajacych
turystow — fandw do miasta poprzez wyjscie
naprzeciw oczekiwaniom i potrzebom tej grupy.
Tym samym produkt realizuje komponent ,re:”
idei przewodniej Marki Betchatéw.

Promocja

Strony internetowe betchatowskich druzyn
(gksbelchatow.com, skra.pl).

Profile betchatowskich druzyn w mediach
spotecznosciowych (youtube, facebook, twitter)

Portale, strony internetowe, profile w mediach
spotecznosciowych, fora internetowe kibicow
druzyn betchatowskich

Strony internetowe druzyn — przeciwnikow™

Profil druzyn — przeciwnikéw"'’ w mediach
spotecznosciowych

e druzyny z ktérymi bedzie rozgrywany mecz przy okazji ktdrego bedzie wdrazany produkt
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= Zwiedzanie obiektow w obszarze funkcjonalnym miasta (kopalnia, elektrownia).

Oferta kulturalna:
= Specjalny bilet kibica w Gigantach Mocy;
=  Tematyczne seanse filmowe w kinie MCK;
= Strefa kibica na Placu Naturowicza.

Oferta noclegowa:
= Prezentacja oferty noclegowej miasta, ewentualne znizki, bonusy.

W celu jak najlepszego dostosowania oferty do potrzeb kibicoéw zaktada sie mozliwos¢ poprzedzenia
wprowadzenia produktéw badaniami ankietowymi wsrdd kibicéw dotyczacymi ich potrzeb, oczekiwan
oraz elementdow o najwiekszym potencjale atrakcyjnosci.

W zwigzku z powyzszym, dopuszcza sie mozliwos¢ wprowadzenia modyfikacji (zaréwno zrezygnowanie z
poszczegodlnych elementdw, jak i dodanie nowych) w ostatecznym ksztatcie pakietu.

Niezaleznie od ostatecznej struktury produktu wazng jego cechg powinna by¢ synchronizacja czasowa
elementéw produktu z godzinami meczdéw.

Produkt ma charakter:

= Ewolucyjny — na etapie poczatkowym zaktada sie jednorazowg realizacje produktu w czasie
jednego meczu siatkarskiego pod koniec sezonu (kwiecien); w przypadku zaobserwowania
wysokiej skutecznosci produktu zaleca sie rozbudowywanie produktu w kolejnych edycjach o
wybrany mecz pitkarski i kolejne mecze;

= Dynamiczny — w kolejnych edycjach ostateczny ksztatt produktu powinien by¢é modyfikowany,
tak aby przeciwdziata¢ spadkowi zainteresowania grupy docelowej na skutek wystgpienia
powtarzalnosci i braku efektu nowosci — Swiezosci

Portale, strony internetowe, profile w mediach
spotecznos$ciowych, fora internetowe kibicoéw
druzyn - przeciwnikéw'®

Strony, portale, profile w mediach
spotecznosciowych, fora dedykowane ogdlnie
ekstraklasie siatkarskiej i pitkarskiej.

Witryna internetowa miasta (belchatow.pl)

Profile miasta w mediach spotecznos$ciowych
(facebook, twitter, youtube)

Promocja bezposrednia na meczu druzyny-
przeciwnika'® wérdd jej kibicow w trakcie meczy
poprzedzajgcych mecz w Betchatowie

Promocja bezposrednia w trakcie meczu w
Betchatowie.

Pozainternetowe media zwigzane z siatkéwka i
pitkg nozng ( czasopisma, audycje radiowe,
programy telewizyjne — ze szczegdlnym
uwzglednieniem medidw lokalnych w
miejscowosci macierzystej druzyny-
przeciwnika®)

Media lokalne; media subregionalne; media
regionalne.

7 Druzyny, z ktérymi bedzie rozgrywany mecz, przy okazji ktérego bedzie wdrazany produkt
18 . . . . .. . . .

Druzyny, z ktdrymi bedzie rozgrywany mecz, przy okazji ktdrego bedzie wdrazany produkt
19 . . . . .. . . .

Druzyny, z ktdrymi bedzie rozgrywany mecz, przy okazji ktdrego bedzie wdrazany produkt
20 . . . . .. / . .

Druzyny, z ktdrymi bedzie rozgrywany mecz, przy okazji ktérego bedzie wdrazany produkt
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Turysci — fani sportowi druzyn — przeciwnikow
TurysSci — fani sportowi druzyn betchatowskich z regionu i okolic Betchatowa (poza miastem)
Turysci — fani sportowi druzyn betchatowskich z miasta Betchatowa

UM Betfchatéw — Zesp6t ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi

PGE Skra Betchatéw

PlusLiga
Orange
Giganty

Ekstraklasa
Mocy

Kino MCK

Lokalne
Lokalne

punkty gastronomiczne
obiekty hotelowe

UM Betchatéw — Zesp6t ds. Kultury i Sportu

Firmy z branzy sportowej (np.: sprzet, ubrania), firmy z branzy spozywczej (np.: browary), firmy z branzy
elektronicznej (np.: producenci duzego sprzetu RTV, z ktdrego korzystajg kibice) jako potencjalni
sponsorzy
1. Utworzenie grupy roboczej z przedstawicielami betchatowskich druzyn i przedstawicieli
betchatowskich kibicow
2. Ustalenie ostatecznego ksztattu produktu kierowanego do pierwszej edycji (ankieta diagnozujaca
potrzeby i oczekiwania kibicéw, negocjacje z partnerami i podmiotami) wraz z ustaleniem
terminu.
3. Promocja wyprzedzajgca (na wczesniejszych meczach druzyny — przeciwnika i w kanatach
internetowych)
4. Promocja bezposrednia na meczu
5. Launch produktu w pierwszej edycji
6. Ewaluacja pierwszej edycji produktu i przygotowanie rekomendacji, zatozen i koncepcji dla

nastepnych edycji produktu
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Sfera dominujaca i sfery
oddziatywania

P12 EDUKACYJNO-REKREACYJNY

Rodzaj produktu

»ROWEROWY SZLAK ENERGII”

Turystyczna | Spoteczna

Produkt podstawowy

Opis produktu

Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt typu szlak. Produkt z elementami o charakterze sieciowym — powigzany z innymi produktami.

Zatozeniem szlaku jest komplementarne wykorzystanie potencjatu turystycznego unikatowych obiektéw
zlokalizowanych w obszarze funkcjonalnym Betchatowa, lecz poza granicami administracyjnymi miasta
(kopalnia, elektrownia, Géra Kamiensk) z ofertg turystyczng stricte miejskg (wiaczajagc w to nowe
produkty markowe) w zakresie turystyki aktywnej — rowerowe;j.

Z racji zawartych komponentéw produkt bedzie miat podobng charakterystyke do produktu P1:
FESTIWAL RE:AKTOR — bedzie faczyt elementy rekreacyjno-sportowe z edukacyjnymi.

Produkt przede wszystkim bedzie skierowany do grupy docelowej turystow rowerowych (drugg grupg
docelowa beda mieszkancy). Przebieg szlaku bedzie miat charakter wariantowy i bedzie uwzgledniat
zréznicowanie grupy docelowej pod wzgledem kondycji fizycznej oraz typu uprawianej turystyki
rowerowej. Rekomendowane trasy przebiegu szlaku:

e najkrétszy wariant szlaku: petla wokdét miasta i obiektéw poza miastem
= dedykowany dla grupy turystéw rekreacyjnych, transportujgcych rowery samochodem i
nastepnie odbywajacych wycieczki rowerowe na krétkie dystanse

e S$redniodystansowy wariant trasy z najblizszych stacji kolejowych (Piotrkéow Trybunalski — ok. 30
km, Radomsko — ok. 50 km, task ok. 50 km w jedng strone)
=> dla turystéw poczatkujacych i sredniozaawansowanych transportujgcych rower pociggiem lub
samochodem
=» trasa na wyjazd dwudniowy z noclegiem w Betchatowie

e dtugodystansowy wariant trasy z todzi (ok. 80 km w jedng strone)
=>» dla turystéw Sredniozaawansowanych i zaawansowanych
=>» dla turystéw z aglomeracji todzkiej
=> dla turystéw rowerowych tranzytowych (dtuzsze trasy)

Produkt wpisuje sie w charakter Betchatowa
jako miasta przyjaznego rowerzystom i stanowi
istotne uzupetnienie oferty w zakresie sportu i
rekreacji — tym samym wpisuje sie w sub-marke
,re:kreacji”.

Poprzez elementy produktu i produkty
powigzane zlokalizowane w miescie produkt
daje mozliwosci re:generacji po wysitku
fizycznym na trasie szlaku rowerowego —
produkt jest implementacjg sub-marki
,re:generacyjnej”.

Promocja

Wizualny system oznakowania szlaku — promocja
sama w sobie.

Obiekty (tablice startowe, mapy szlaku) w
miejscach startu

Ogodlnokrajowe portale turystyczne

Regionalne portale turystyczne (np.:
lodzkie.travel)

Portale oraz edytowalne internetowe
przewodniki / mapy turystyczne dedykowane dla
rowerzystow (np.: pedatuj.pl, trasy.info.pl.
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Proponowane punkty startowe szlaku posiadajg réwniez te wazng ceche, iz sg zlokalizowane w miejscach
znajdujgcych sie w réznych kierunkach w stosunku do Betchatowa. Umozliwia to zapewnienie
dostepnosci do produktu dla turystdw z réznych regionédw Polski (Piotrkéw Trybunalski, Radomsko —
potaczenia kolejowe w granicach 3h z Warszawy, todzi, aglomeracji $lgskiej, Czestochowy, Krakowa; task
— potaczenia kolejowe w granicach 3h z Warszawy, todzi, Kalisza, Wroctawia, Sieradza).

W procesie ustalania przebiegu szlaku wazng kwestig jest réwniez wiaczenie betchatowskiego szlaku
rowerowego w system istniejgcych szlakéw rowerowych w regionie.

Dopuszcza sie dwie metody realizacji produktu:
e W sposdb jednorazowy (wszystkie warianty realizowane w tym samym czasie, launch produktu w
momencie ukonczenia wszystkich wariantéw)
e W sposbdb etapowy (realizacja kolejnych wariantéw po kolei, launch produktu w wersji czesciowej
po stworzeniu pierwszego wariantu)

Istotnym elementem produktu bedzie identyfikacja wizualna szlaku. Rekomendowanym rozwigzaniem
jest stworzenie wtasnej formy graficznej znakéw szlakowych powigzanej z koncepcjg Marki Betchatow —
tak by produkt wyraznie wyrdzniat sie od standardowych oznaczen szlakéw rowerowych (szlaki PTTK,
szlaki gminne, powiatowe, edukacyjne). Stworzenie unikatowej formy graficznej powinno obejmowac
zaréwno znaki komunikujgce przebieg szlaku, jak i elementy, ktére bedg umieszczane w punktach
startowych, docelowych oraz w obrebie samego miasta kierujgce do najwazniejszych produktéw i
elementéw potaczonych.

W obrebie administracyjnym miasta z produktem ,ROWEROWY SZLAK ENERGII” docelowo powigzane
beda nastepujgce elementy:
= PRODUKT P3 STACJA RE:GENERACJA — wersja z kompresorem do pompowania két rowerowych,
wypozyczalnig roweréw (szczegdlne nakierowanie na grupe docelowg mieszkancéw), mini
warsztatem rowerowym (lub informacjg o najblizszym), informacjg turystyczng
= PRODUKT P4 GIGANTY MOCY — zwiedzanie ekspozycji jako unikalnego elementu edukacyjnego
szlaku

rower.com, trail.pl)

Dedykowane — turystyczne i rowerowe kanaty w
mediach spotecznosciowych (facebook, youtube)

Profile miast, potencjalnych rynkéw docelowych
(facebook)

Witryna internetowa miasta (belchatow.pl)

Profile miasta w mediach spotecznos$ciowych
(facebook, twitter, youtube)

Umieszczenie informacji o szlaku na
nowowydawanych wydawnictwach typu:
przewodniki, mapy, itp.

Media lokalne

Media subregionalne

Media regionalne

Oddzielne kompleksowe wydawnictwo o szlaku

rowerowym zawierajgce mape (wersja
papierowa, internetowa, mobilna)

! Dane szacunkowe na podstawie oficjalnego rozktadu jazdy pociggow umieszczonego w witrynie www.rozklad-pkp.com.pl, dostep 11.06.2012
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= PRODUKT P6 BELCHATOWSKI NAPOJ/POSILEK RE:GENERACYJNY — jako positek dedykowany dla
rowerzystéw na szlaku

= PRODUKT P13 BALON WIDOKOWY W BELCHATOWIE — jako atrakcja turystyczna dla rowerzystéw

= Lokale gastronomiczne w miescie

=  Kino MCK — wzbogacenie oferty szlaku o kulture

= Zbiornik Stok — korzystanie z roweréw wodnych

= QObiekty noclegowe w miescie — specjalna oferta weekendowa dla rowerzystéow

=  Miejskie tereny zielone — przebieg trasy (wizerunkowa zmiana postrzegania miasta z miasta
szarego na miasto petne natury).

W ramach realizacji komponentu ,akcji” Marki Betchatéw i zalecenia aktywizacji mieszkancéw, w
przypadku fragmentow szlaku zlokalizowanych w miescie, zaleca sie zaangazowanie mieszkarnicow do
realizacji procesu wytyczania szlaku (np.: malowanie znakéw).

Turysci rowerowi (z réznych, wymienionych powyzej grup)
Mieszkancy Betchatowa

UM Betchatdw — Zesp6t ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi

Eksperci z zakresu turystyki rowerowej i modelowania szlakéw

Wtadze samorzadowe wiasciwe terenom, przez ktdre przechodzi¢ bedzie szlak

Wiadze regionalne odpowiedzialne za wytyczanie i koordynacje szlakdw na terenie wojewddztwa
tédzkiego

Giganty Mocy

Wypozyczalnie sprzetu wodnego przy Zbiorniku Stok

UM Betchatéw — Zespét ds. Kultury i Sportu

Lokalne punkty gastronomiczne

Lokalne obiekty noclegowe

Lokalne NGO
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Nawigzanie kontaktu z ekspertami

Kreacja koncepcji pozadanej lokalizacji punktow startowych i przebiegu szlaku w poszczegdlnych
wariantach

Nawigzanie kontaktu i wspdtpracy z wtadzami lokalnymi terendw, na ktérych zlokalizowane beda
punkty startowe i trasa szlaku

Promocja wyprzedzajgca (informowanie o postepach projektu i jego promocja juz na etapie
tworzenia)

Kreacja ostatecznych planéw lokalizacji punktéw startowych i przebiegu szlaku

Wytyczenie poszczegdlnych wariantéw szlaku

Przygotowanie materiatéow promocyjnych i informacyjnych ze szczegdlnym uwzglednieniem
oddzielnej kompleksowej publikacji o samym szlaku

Launch produktu i intensywna promocja na rozpoczecie sezonu rowerowego (kwiecien — maj)
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Sfera dominujaca i sfery .
P13 BALON WIDOKOWY W oddziatywania Rodzaj produktu
BELCHATOWIE (GIGANT MOCY) Turystyczna | Spoteczna Produkt flagowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt typu obiekt.

W ramach wdrozenia Marki Betchatéw zaktada sie stworzenie w Betchatowie nowego produktu
turystycznego — stacjonarnego balonu widokowego (balon na ciepte powietrze umieszczony na uwiezi
potaczony z platformg widokowa dla uzytkownikéw).

Wykorzystanie takiego typu produkcji zapewnia efektywne potaczenie:

= uwarunkowan lokalizacyjnych miasta (gtéwne atrakcje turystyczne i unikatowe elementy
zwigzane z miastem — najwieksza w Polsce kopalnia odkrywkowa, elektrownia, najwyzsze
wzniesienie w pasie nizin Srodkowoeuropejskich na Zachdd od Uralu — sg zlokalizowane w
obszarze funkcjonalnym Betchatowa, ale formalnie przynaleza do innych gmin, przez co
przycigganie turystéw stricte do tych obiektow nie generuje zyskow dla samego miasta)

= strategicznego celu w obszarze turystyki — przyciggania turystéw tranzytowych (w pierwszej
kolejnosci) oraz turystéw intencjonalnych (w drugiej kolejnosci) do korzystania z produktow
stricte w obszarze miasta i w ten sposéb uzyskiwania korzysci dla Betchatowa

Balon widokowy bedzie obiektem ulokowanym w obszarze miasta, wiec bedzie kanalizowat ruch
turystow do obszaru stricte Betchatowa. Réwnoczesnie jednak produkt bedzie bazowat na oferowaniu
mozliwosci zobaczenia i doswiadczenia (dodatkowo w niecodzienny sposdb, z wyjgtkowej perspektywy)
obiektéw o najwiekszym potencjale przyciggajgcym turystow znajdujgcych sie poza granicami miasta.

Dodatkowym benefitem wizerunkowym wynikajacym z udostepnienia mozliwosci percepcji miasta przez
turystow z perspektywy ,lotu ptaka” jest pokazanie ,zielonego” charakteru przestrzeni miejskiej —
relatywnie duzej jak na miasta ilosci terenéw zielonych (lasy, parki) i zmiana postrzegania miasta i Marki
Befchatow przez pryzmat blokowisk, dymu z kopalni i zanieczyszczenia.

Balon widokowy jest produktem sezonowym. Szczegdtowe parametry produktu sg zalezne od wyboru
konkretnego rozwigzania technicznego. Na poziomie wartosci szacunkowych, maksymalng orientacyjna

Produkt stanowi uzupetnienie oferty turystyczno
—rekreacyjnej miasta — wpisuje sie wiec w sub-
marke , re:kreacyjng”

Promocja

Produkt sam w sobie — funkcja witacza / funkcja
promocji Gigantow Mocy / funkcja
przyciggajacej atrakcji turystycznej / funkcja
promoc;ji idei Marki Betchatow

Witryna internetowa miasta (belchatow.pl)
Profile miasta w mediach spotecznosciowych
(facebook, twitter, youtube)
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wysokos¢, na ktérg bedzie wznosit sie balon mozna okresli¢ na ponad 100m, zas ,pojemnos¢” na
kilkanascie do kilkudziesieciu oséb.

Z racji wspomnianego powyzej nakierowania na realizacje celu turystycznego zaleca sie lokalizacje balonu
w centrum miasta, w rejonach reprezentacyjnych. Rekomendowane miejsce to zagospodarowane tereny
zielone nad rzeka Rakéwka lub w ich okolicach, jednakze wybdr konkretnej lokalizacji zostanie dokonany
na podstawie kryteridéw technicznych przez firme realizujgcg produkt.

Dodatkowym walorem produktu jest fakt, iz balon, w momencie wznoszenia, bedzie obiektem
widocznym z daleka i tym samym sam w sobie bedzie petnit funkcje promocyjng dla Marki Betchatow
(petnigc funkcje witacza w specyficznej formie). W zwigzku z tg cechg produktu rekomendowane jest,
aby nadac balonowi ksztatt i/lub barwe unikatowg i powigzang z ideg Marki Betchatow.

Docelowo, balon bedzie petnit nie tylko role samodzielnego produktu, ale réwniez produktu sieciowego —
korzystanie z balonu widokowego bedzie elementem wplecionym w pozostate produkty turystyczne.

Z racji outdoorowego charakteru oraz wysokiego stopnia wrazliwosci na warunki atmosferyczne produkt
bedzie miat charakter sezonowy (sezon pdéznowiosenny oraz letni).

W zaleznosci od zainteresowania produktem oraz sity wptywu promocyjnego (w przypadku produktow
takich jak balon widokowy najbardziej silne oddziatywanie jest obserwowane na poczatku — wazny jest
efekt swiezosci) produkt bedzie realizowany w jednym lub kilku sezonach.

Cho¢ dominujaca sferg oddziatywania produktu jest sfera turystyczna, odbiorcg produktu bedg rowniez
mieszkancy Betchatowa, szczegdlnie w poczatkowej fazie jego funkcjonowania.

Dodatkowym rysem koncepcji (nie obligatoryjnym) jest Scislejsze powigzanie produktu z produktem P4 -
GIGANTY MOCY poprzez nadanie balonowi nazwy powigzanej (np.: Gigant Mocy, Gigus, itp.). Kwestia
powinna byc rozstrzygnieta w oparciu o strategie promocyjng Gigantéw Mocy.

Praktyczna realizacja produktu bedzie oparta o kooperacje i wspodtdziatanie miasta i podmiotéw
prywatnych i ich dziatalno$ci o charakterze komercyjnym. Miasto nie bedzie w sposdb bezposredni
zaangazowane (organizacyjnie, infrastrukturalnie, finansowo) w budowe i utrzymanie balonu

Media lokalne

Media sub-regionalne

Media regionalne

Regionalne portale turystyczne

Ogodlne portale turystyczne

Materiaty promocyjne w punktach przydroznych
(gastronomia, hotele, stacje benzynowe)
zlokalizowanych w okolicach Betchatowa
Promocja bezposrednia skierowana do szkdt w
regionie.

Materiaty promocyjne w hotelach w
Befchatowie
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widokowego, za co bedzie odpowiedzialna prywatna firma. Rola miasta bedzie koncentrowaé sie na
obrandowaniu balonu w sposéb spdjny ze strategia marki, dziataniach promocyjnych i stworzeniu
preferencyjnych warunkéw dla firmy prywatnej, stanowigcych bodziec finansowy do realizacji produktu
(np.: dzierzawa terendw miejskich pod infrastrukture balonu po preferencyjnych cenach lub bezptatnie).

Turysci tranzytowi

Turystyka szkolna

Turysci rowerowi

Mieszkancy okolic miasta i subregionu
Mieszkancy regionu

Mieszkancy Betchatowa

Turysci odwiedzajacy Giganty Mocy

UM Betchatéw — Zesp6t ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi

UM Betchatéw — Zespét ds. Komunikacji Spotecznej

UM Betchatéw —Wydziat Geodezji i Architektury (wyznaczenie lokalizacji obiektu)

Ewentualny sponsor: PGE; sugerowani inni sponsorzy — telefonia komérkowa, producenci napojéw
energetycznych, producenci eko zywnosci)

1.
2.

e Un o> &9

Pozyskanie sponsora

Okreslenie koncepcji produktu (wyglad, nazwa, kolorystyka, kwestia odniesienia do Gigantéw
Mocy) oraz szczegétowej (lokalizacja okreslona na podstawie warunkéw finansowych i
technicznych) — kooperacja UM Betchatéw z ewentualnym sponsorem

Wybdr wykonawcy produktu (firma obstugujaca balon)

Promocja wyprzedzajaca

Launch produktu — uroczysty pierwszy lot balonem

State promowanie oraz monitoring funkcjonowania produktu w sezonie oraz ewaluacja produktu
zakonczeniu sezonu
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Sfera dominujaca i sfe .
p14 | RE:GENERACIA DLA MLODYCH o d’z?a'ywan'i';’ Rodzaj produktu
MAM Spoteczna Produkt podstawowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt ztozony, sktadajacy sie z kilku sub-produktéw typu ustuga oraz typu miejsce.

Betchatéw jako miasto w aspekcie demograficznym charakteryzuje sie korzystnym profilem struktury
wiekowej populacji (stosunkowo wysoki odsetek ludzi mtodych) oraz relatywnie wysokim poziomem
przyrostu naturalnego i dzietnosci (w Betchatowie czesciej rodzg sie dzieci).

Aspiracjg Marki Betchatéw jest wspieranie tego korzystnego trendu i kreowanie wizerunku miasta
sprzyjajacego mtodym ludziom i podejmowaniu decyzji o posiadaniu rodziny poprzez wprowadzanie
konkretnych rozwigzan dedykowanych do grupy mtodych matek i wspierajgcych matki w trudach opieki
nad dzie¢mi.

W sktad produktu RE:GENERACJA DLA MtODYCH MAM wchodzg nastepujgce pod-produkty:

promowanie miejsc dostosowanych do potrzeb matek w zakresie infrastrukturalnym (podjazdy
dla wozkow, itp.) oraz dbanie przy inwestycjach miejskich o tworzenie takich dostosowan;
stworzenie systemu (kryteria, procedura przyznawania, identyfikacja wizualna, promocja)
podmiotéw prywatnych dostosowanych do potrzeb matek i przyjaznym mtodym matkom z
dzieé¢mi;

stworzenie w instytucjach miejskich oferujgcych ustugi publiczne specjalnych miejsc-przestrzeni
dla mtodych matek (ciche pokoje, przewijaki, miejsca do pozostawienia wézkéw, pokoje do
karmienia itp.);

wspdlnie z Miejskim Centrum Kultury wprowadzenie pakietu zaje¢ skierowanych do mtodych
mam oraz przysztych mam o zréznicowanym profilu (kulturalnym; sportowym — joga, fitness dla
mam; praktycznym — wymiana doswiadczenn dotyczacych macierzyristwa) w potaczeniu z
zapewnieniem opieki nad dzieémi;

szkofa rodzenia organizowana pod patronatem Marki Betchatow;

w przypadku nowych osrodkéw kinowych (nowa siedziba MCK, multipleks w Galerii
Bawetnianka) wprowadzenie firmowanych przez Marke Betchatéw specjalnych seanséw
filmowych dostosowanych do potrzeb matek (wyciszenie nagtosnienia, zmniejszenie
wyciemnienia, dogodne godziny seanséw, miejsca do przewijania i karmienia, atmosfera

Produkt w petni oddaje idee i zatozenia
komponentu ,re:” oraz sub-marki ,re:generacji”
stanowigc kompleksowg odpowiedz na potrzeby
mtodej generacji i akcentujac specyfike marki
miasta, w ktérym mtoda generacja ma
szczegoblnie znaczacy udziat.

Promocja produktu

Ulotki i materiaty informacyjne w instytucjach
miejskich

Ulotki i materiaty informacyjne w przedszkolach,
osrodkach zdrowia

Witryna internetowa miasta (belchatow.pl)
Profile miasta w mediach spotecznos$ciowych
(facebook, twitter, youtube)

Witryna internetowa MCK Betchatéw
(www.mck.belchatow.pl)

Media lokalne

System identyfikacji wizualnej obiektéw
dostosowanych do potrzeb matek
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tolerancji dla gtosniej zachowujagcych sie dzieci).

Odrebnym elementem, bedgcym swego rodzaju materialnym symbolem produktu bedzie Betchatowska
Karta dla Mam. Element ten bedzie rowniez elementem tgczagcym sie z dotychczasowg dziatalnoscia
promocyjng Betchatowa — kartg ,,Rodzina 3+”. Betchatowska Karta dla Mam bedzie posiadac nastepujgce
funkcjonalnosci:

= Dostep do szkoty rodzenia

= Dostep do tanszych biletéw na ciche seanse dla mam

= Dostep do oferty MCK dla mam
= Inne znizki i dodatkowe korzysci

Mieszkanki Betchatowa — mtode matki
Mieszkanki Betchatowa — kobiety spodziewajace sie dziecka

UM Betchatéw — Zesp6t ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi

Miejskie Centrum Kultury Betchatow

Eksperci z zakresu ustug publicznych dla mtodych matek

UM Betchatéw — Zespét ds. Pomocy Spotecznej i Ochrony Zdrowia
UM Betchatéw — Zesp6t ds. Kultury i Sportu

UM Betchatéw — Zesp6t ds. Komunikacji Spotecznej

UM Betchatéw — Wydziat Inwestycji

Podmioty prywatne — punkty handlowe i ustugowe

Miejskie podmioty oferujgce ustugi publiczne

Multipleks w , Galerii Bawetnianka”

Multipleks w , Galerii Olimpia”

Wdrazanie produktu bedzie obywac¢ sie w formule modutowej, gdzie dziatania zwigzane z wdrazaniem
poszczegblnych pod-produktow sg zgrupowane w poszczegdlne moduty.

1. Wdrozenie sub-produktu: DOSTOSOWANIE PRZESTRZENI MIEJSKICH
a. Okreslenie we wspotpracy z ekspertami wymogéw (standardéw) dotyczacych przestrzeni
przyjaznej matkom jako dokumentu obowigzujacego dla przysztych inwestycji miejskich
(nowe miejsca oraz dziatania rewitalizacyjne i remontowe)
b. Wybdr i utworzenie listy podmiotdw publicznych zarzadzanych przez miasto, w ktérych
wprowadzone zostang utatwienia dla matek
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2. Wdrozenie sub-produktu: CERTYFIKATY ,MIEJSCE PRZYJAZNE MATKOM”

a. Okreslenie kryteriow oceny miejsc i ofert (punkty ustugowe-handlowe, instytucje
edukacyjne, instytucje kulturalne, ustugi transportowe itp)
Okredlenie procedury przyznawania certyfikatéw

c. Przygotowanie koncepcji identyfikacji wizualnej certyfikowanych miejsc oraz oferty
promocyjnej dla certyfikowanych miejsc i ofert ze strony miasta

d. Zorganizowanie pierwszej edycji przyznawania certyfikatow

e. Oznaczenie wizualne oraz promocja miejsc uzyskujgcych certyfikat

3. Wdrozenie sub-produktu: ZAJECIA W MIEJSKIM CENTRUM KULTURY

a. Utworzenie grupy roboczej z przedstawicielami Miejskiego Centrum Kultury
Okreslenie realizowanych dziatan, ich harmonogramu i ewentualnych partnerow
Przygotowanie oferty opieki nad dzieémi (miejsce w MCK, personel)
Launch produktu i promocja
State monitorowanie, ewaluacja i ulepszanie produktu — badanie potrzeb kulturalnych,
rekreacyjnych, sportowych mtodych matek i dostosowywanie oferty

®oo o

4. \Wdrozenie sub-produktu: SZKOtA RODZENIA POD PATRONATEM MARKI BELCHATOW
a. Przygotowanie koncepcji i programu zajec szkoty rodzenia we wspdtpracy z ekspertami
b. Okreslenie szczegdtdow organizacyjnych (miejsce — sugerowane: MCK, liczba uczestnikéw,
koszt, liczba edyc;ji)
c. Launchipromocja produktu

5. Wdrozenie sub-produktu: CICHE SEANSE DLA MAM
a. Podjecie rozméw i negocjacji z przedstawicielami partnera prywatnego (multipleks
,Bawetnianka”, multipleks ,Olimpia”)
b. Launch i promocja produktu
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Sfera dominujaca i sfery .
P ddzi . Rodzaj produktu
P15 | BELCHATOW RE:AGUIJE oddziatywania
Spoteczna Produkt podstawowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt typu ustuga, ktéry stanowi najbardziej bezposrednie zastosowanie komponentu idei przewodniej
Marki Betchatéw wskazujgcego na priorytetowe traktowanie potrzeb mieszkancéw i sprawne oraz
skuteczne odpowiadanie na te potrzeby.

Istotg produktu jest stworzenie i rozwijanie efektywnej, sprawnej i atrakcyjnej formy komunikacji
mieszkancow Beftchatowa z Urzedem Miasta i instytucjami samorzgdowymi gminnymi wraz ze
stworzeniem interaktywnego systemu zgtaszania projektéw zwigzanych z rozwojem miasta i jego oferty
przez samych mieszkancéw. System powinien réwniez umozliwiaé zgtaszanie uwag i sugestii zwigzanych z
rozwigzywaniem problemoéw identyfikowanych i doswiadczanych przez mieszkancéw Betchatowa w zyciu
codziennym. ldea produktu zaktada stworzenie aplikacji/narzedzia internetowego o charakterze
forum/sieci spotecznosciowej, z mozliwoscig zgtaszania propozycji, a nastepnie mozliwosci popierania
konkretnych propozycji/projektéw przez mieszkancow. Istnieje rowniez mozliwosé wprowadzenia
produktu poprzez zaproponowanie mieszkaricom projektéw do realizacji przez Urzad Miasta, a nastepnie
umozliwienie gtosowania na potrzeby wyboru projektu lub wariantu projektu, ktéry w najwiekszym
stopniu odpowiada potrzebom mieszkanicow. Narzedzie internetowe moze by¢ réwniez miejscem do
przeprowadzania przez UM konkursdw, jak i elementéw konsultacji spotecznych. Podstawowym
zatozeniem produktu jest wykorzystanie nowoczesnych technologii komunikacyjnych (komputery,
Internet, urzagdzenia mobilne) tak, aby ksztattowac nowoczesny wizerunek Betchatowa i jego marki.

Dopuszcza sie wypracowanie autorskiego rozwigzania miejskiego lub tez skorzystanie z gotowych,
zewnetrznych narzedzi dostepnych publicznie. Rekomendowanym narzedziem do kreacji produktu jest
serwis internetowy naprawmyto.pl, jednakze wybdr tego konkretnego rozwigzania nie jest konieczny dla
realizacji strategii. Wskazane jest jednak, aby docelowo wprowadzone rozwigzanie charakteryzowato sie
podobnymi, przedstawionymi ponizej funkcjonalnosciami, co projekt ,,naprawmyto.pl”

Naprawmyto.pl jest serwisem internetowym, ktory pozwala mieszkaricom w sposdb skuteczny
przekazywac informacje dotyczqce przestrzeni publicznej oraz zgtaszac problemy zaobserwowane
w najblizszym otoczeniu. Problemy te pogrupowane sq w 5 kategoriach: bezpieczeristwo,

Poprzez wdrozenie produktu miasto otwiera sie
na mieszkancéw i ich potrzeby. Czyni znaczacy
krok ku temu, by sprawniej, efektywniej
podejmowac re:akcje na pojawiajace sie
problemy.

Promujac produkt Marka Betchatdw staje sie
marka aktywizujgcg spoteczenistwo.

Lokacja produktu w obszarze technologii
internetowych i mobilnych, jako szczegélnie
popularnych wsréd ludzi mtodych, jest
nawigzaniem do sub-marki ,re:generacji” w
znaczeniu odpowiadania na potrzeby i wymogi
mtodej generacji.

Promocja produktu

Warsztaty-konsultacje dla mieszkancéw
(informujace o narzedziu i uczace jego
stosowania).

Warsztaty-konsultacje w szkotach (informujgce o
narzedziu i uczgce jego stosowania).
Warsztaty-konsultacje wsérdd organizacji
spotecznych i pozarzgdowych (informujgce o
narzedziu i uczgce jego stosowania).

Ulotki i materiaty informacyjne w instytucjach
miejskich

Witryna internetowa miasta (belchatow.pl)
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infrastruktura, budynki, przyroda oraz inne. Mieszkaricy rejestrujq sie do serwisu. Na mapie | Profile miasta w mediach spotecznosciowych
miasta umieszczajg informacje o okreslonym problemie. Aby uwiarygodni¢ dang informacje | (facebook, twitter, youtube)

dodana jest opcja poparcia sprawy, co jest swoistym miernikiem waznosci danej sprawy dla | Media lokalne

lokalnej spotfecznosci. Rdwnoczesnie mechanizm moze stuzyc do priorytetyzowania probleméw w | UWAGA: dla efektywnego wdrozenia produktu
polityce miejskiej z perspektywy mieszkaricow. Wraz z zasygnalizowaniem sprawy obywatel ma | konieczne jest takze przeprowadzenia
mozliwos¢ wystania pisma do odpowiedniej instytucji. W zaleznosci od charakteru problemu | PROMOCII WEWNETRZNEJ (w gronie

sprawy sptywajqg do rdznych wydziatow Urzedu Miasta lub okreslonych spdtek miejskich. | pracownikéw UM Betchatéw oraz spétek
Uzytkownicy majg mozliwos¢ sledzenia danej sprawy. Na stronie pojawiajqg sie odpowiedzi z | miejskich) w postaci:

Urzedu Miasta. Po rozwigzaniu problemu zmienia sie status sprawy z ,, otwartej” na ,zamknietq”.
=  Warsztatow dla pracownikéw UM

Wdrozenie produktu (w dowolnej formie) ma pozwoli¢ na sprawniejszg wymiane informacji pomiedzy Betchatdéw i spotek miejskich
mieszkaicami a urzednikami. Bedzie to swoista forma wspierania i tworzenia miejsca dla aktywnosci (informujace o narzedziu i uczace jego
obywatelskiej. Urzad Miasta bedzie zas wzmacniat swojg marke wsréd mieszkancéw, jako instytucja, stosowania).

ktora otwarta jest na swoich obywateli i sprawnie odpowiada na ich potrzeby.

=  Przeprowadzenia testowych procedur
ZALECENIE HORYZONTALNE DOTYCZACE PROMOCII PRODUKTU: w promocje produktu we wszystkich rozwigzywania problemow i

kanaftach oraz na wszystkich etapach nalezy wiaczy¢ elementy moéwigce o instytucjach miejskich i komunikowania sie z uzytkownikami.
powiatowych oraz rozdziale obszaréw kompetencji miedzy nimi. Takie dziatanie bedzie odpowiedzig na
zdefiniowany w toku badan problem przypisywania przez obywateli miastu odpowiedzialnosci za sfery,
ktore nie mieszczg sie w zakresie kompetencji samorzgdu na szczeblu miejskim.

Mieszkancy Befchatowa ze szczegdlnym uwzglednieniem oséb mtodych i aktywnych uzytkownikéw
Grupy docelowe Internetu i urzadzen mobilnych

Koordynator produktu UM Befchatdw — Zesp6t ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi

Funkcjonujace serwisy internetowe, np. Naprawmyto.pl
Organizacje pozarzgdowe w Betchatowie

Komorki organizacyjne UM Befchatow

Potencjalni partnerzy produktu Pomioty miejskie oferujgce ustugi publiczne
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1. Wyodrebnienie w ramach Urzedu Miasta osoby odpowiedzialnej za wdrozenie produktu
(koordynator projektu)

Okredlenie zakresu funkcjonowania serwisu i stworzenie systemu

Dziatania promocyjne i informacyjne w grupach wewnetrznych (materiaty, warsztaty)

Realizacja testow

Promocja wyprzedzajgca (dystrybucja materiatdw promocyjnych i zainicjowanie promocji w
sferze internetowej)

Uruchomienie serwisu internetowego, akces do istniejgcego projektu

State promowanie i monitoring funkcjonowania produktu, w tym promowanie i nagtasnianie
probleméw rozwigzanych przy pomocy narzedzia

o> @

o
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Sfera dominujaca i sfery .
. . Rodzaj produktu
P16 | RE:BUS — CARPOOLING DO tODzI oddziatywania
Spoteczna Produkt podstawowy
Opis produktu Jak produkt wpisuje sie w Marke Betchatow?

Produkt typu ustuga z elementami produktu typu obiekt.

Produkt polega na aktywnym udziale miasta i firmowaniu Marka Betchatéw rozwoju carpoolingu w
Betchatowie. Carpooling to angielski termin okreslajgcy nowoczesng forme podrdzowania polegajgcy na
udostepnianiu miejsc w samochodzie przez jednego uzytkownika dla innych uzytkownikéw
podrdzujgcych w tym samym kierunku i czasie w celu wspdlnego podrdzowania. Carpooling jest
zjawiskiem rozpowszechnionym w krajach zachodnich i zyskujgcym coraz wiekszg popularnosé¢ w Polsce,
szczegbdlnie w obszarach potozonych w okolicach aglomeracji, gdzie dominujgcym kierunkiem
wykorzystywania jest dojazd z i do miast centralnych.

Betchatow z racji uwarunkowan lokalizacyjnych (blisko$¢ stolicy wojewddztwa — todzi: ok. 50 km) oraz
komunikacyjnych (niewystarczajgco rozwinieta oferta potgczen transportu publicznego do todzi) jest
miastem, w ktérym promowanie idei carpoolingu i wzrost liczby osdb korzystajacych z tej formy
transportu jest szczegdlnie zasadny.

Realizacja produktu re:bus obejmowac bedzie:

= dziatania zaréwno z zakresu promowania i upowszechniania zrozumienia i akceptacji dla samej
idei carpoolingu — materiaty, warsztaty

= dziatania wspomagajace rozwdj tej formy transportu — stworzenie wtasnej lub promowanie
gotowej platformy internetowej tgczacej uzytkownikédw oraz stworzenie jednego lub kilku
punktéw — stacji wyjazdowych dla oséb korzystajgcych z carpoolingu.

Carpooling jest pro-ekologiczng formg
transportu wpisuje sie wiec w element
,naturalnosci” i czystosci i dbania o srodowisko.
Réwnoczesnie polega na nowatorskim i
przyjaznym naturze wykorzystaniu tradycyjnej
komunikacji (samochodu) przez co nie zawiera
elementu ,wrogosci” wobec energetyki
konwencjonalnej.

Animacja i stymulowanie rozwoju carpoolingu
jako formy transportu o wysokim stopniu
uspotecznienia, uaktywniajgcej sieci kontaktow
spotecznych i budujacej kapitat spotecznych
realizuje idee pobudzania aktywnosci
mieszkancow miasta (komponent akcja).

Stanowigc uzupetnienie oferty transportu
publicznego, produkt stanowi odpowiedz (,,re:”)
na potrzeby komunikacyjne mieszkancow.

Ze wzgledu na zaktadang dominacje dojazdéw
na linii Betchatéw —t6dz, produkt jest zgodny z
nawigzaniem Marki Betchatéw do todzi.

Promocja produktu

Warsztaty w szkotach (ostatnie klasy — przyszli
absolwenci)

Ulotki i materiaty informacyjne w instytucjach
miejskich
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Witryna internetowa miasta (belchatow.pl)
Profile miasta w mediach spotecznosciowych
(facebook, twitter, youtube)

Media lokalne

Media subregionalne

Ulotki i materiaty informacyjne na uczelniach
tédzkich

Informacja i system wizualny w miescie
Punkty wyjazdowe — promocja sama w sobie
Launch produktu — pokazowy carpooling z
udziatem Prezydenta Miasta

Naklejki na samochody dla uzytkownikéw
carpoolingu (rodzaj certyfikacji uzytkownikow
przez Miasto)

mieszkancy Betchatowa dojezdzajgcy (praca, nauka, zatatwianie spraw) poza Betchatéw, ze szczegdlnym
uwzglednieniem dojezdzajgcych do todzi
osoby, ktére chce sie przyciggngé do miasta (nowi rezydenci, absolwenci)

UM Betchatdéw - Zespot ds. Promocji i Wspdtpracy z Miastami Partnerskimi

UM Betchatéw — Zespét ds. Komunikacji Spotecznej

UM Betchatow — Wydziat Inwestycji oraz Wydziat Geodezji i Architektury (wyznaczenie i stworzenie
miejsc — stacji wyjazdowych)

Dedykowane portale carpoolingowe (carpolling.pl itp.)

Eksperci i promotorzy carpoolingu (przedstawiciele portali, ekologicznych NGO)

uczelnie tédzkie

Pracodawcy tédzcy zatrudniajgcy wielu pracownikéw z Betchatowa
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Opracowanie materiatdw opisujgcych idee carpoolingu i ukazujacych realne korzysci z korzystania
z tej formy transportu na bazie dostepnej wiedzy i we wspodtpracy z ekspertami

Realizacja warsztatow w szkotach i dystrybucja materiatéw

Stworzenie w przestrzeni miejskiej jednego lub kilku punktéw — stacji wyjazdowych dla oséb
korzystajacych z carpoolingu

Stworzenie witryny internetowej stanowigcej platforme do organizowania carpoolingu (tgczenie
0s6b oferujgcych miejsce w samochodzie i poszukujacych miejsca) i w Befchatowie i
integrujacych spotecznosé carpoolingowa — podstrona na witrynie belchatow.pl, strona wtasna
lub wykorzystanie juz istniejgcych rozwigzan (dedykowane portale) oraz promocja w kanatach
wyjazdowych

Promocja wyprzedzajgca (opracowanie materiatéw informacyjno-promocyjnych wraz z mapa
wskazujaca, naklejki promocyjne na samochody i ich dystrybucja)

Launch produktu — pokazowy carpooling z przedstawicielami UM Betchatéw (najlepiej Prezydent
Miasta)

State promowanie i monitorowanie funkcjonowania produktu
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7. Macierz: marka - sub-marki - produkty - sfery

P9, P11, P13, P14, P15, P4, P9, P11, P13, P14,
P16 P16

P1, P4, P11, P12, P13

P1, P4, P9, P10, P11,

P12, P13 P3, P5, P10, P11, P12 P4, P6, P10, P11

P1 P3 P2, P6, P7, P8, P9, P10
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13. Analiza zgodnosci celow strategicznych Strategii Marki
Befchatow zwiqgzanej z wojewodztwem todzkim z dokumentami
strategicznymi o charakterze regionalnym i lokalnym

Dobdr dokumentéw strategicznych do analizy zgodnosci byt dokonywany ze zbioru dokumentéw uwzglednionych w analizie nr 1 w ramach badan
marketingowych w pierwszym etapie projektu i zostat oparty o kryterium zasiegu administracyjnego (dokumenty regionalne oraz dokumenty miejskie) oraz
kryterium powigzania tematycznego (dokumenty strategiczne rozwojowe i dotyczgce obszaru turystyki).

Ostatecznie w analizie zgodnosci celow strategicznych Strategii Marki Betchatow zwigzanej z wojewddztwem tédzkim* zostaty uwzglednione nastepujace
dokumenty strategiczne:

I.  Strategia Rozwoju Wojewddztwa tédzkiego na lata 2007 — 2020
Il.  Program Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie £édzkim na lata 2007 — 2020
Ill.  Strategia Rozwoju Miasta Betchatowa na lata 2009 — 2015

- Dalej w tresci tego rozdziatu tytut jest uzywana skrocona wersja tytutu projektu: Strategia Marki Betchatéw
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Analiza zgodnosci dotyczyta gtdwnych celdw strategicznych oraz operacyjnych celéw strategicznych Marki Betchatéw:

SFERA GOSPODARCZA

CEL STRATEGICZNY

Utrzymanie i wzmacnianie wizerunku Betchatowa jako polskiej stolicy branZzy energetycznej wraz z wykreowaniem i rozwojem wizerunku waznego
osrodka energetyki ekologicznej i innych branz zwigzanych z ochrong srodowiska oraz aktywizacja lokalnej gospodarki poprzez przycigganie
inwestoréw i stymulowanie rozwoju lokalnych inicjatyw gospodarczych.

CELE OPERACYJNE
G.1. Kreowanie, podtrzymywanie i wzmacnianie wizerunku Betchatowa jako Paliwowo-Energetycznej Stolicy Polski..

G.2. Stworzenie oraz wdrozenie kompleksowego schematu promocji terenéw inwestycyjnych w Betchatowie oraz utatwien organizacyjno — proceduralnych
dla inwestoréw.

G.3. Sprzyjanie procesowi budowania szerszej i bardziej zréznicowanej tkanki przedsiebiorstw (w szczegdlnosci z sektora MSP) w Befchatowie.

G.4. Kreowanie wizerunku Betchatowa jako miasta realizujgcego nowa Sciezke rozwojowg (ekologia, ochrona srodowiska, czysta energia, technologie dla
energetyki) poprzez kreacje i promocje nowych produktéw w dziedzinie gospodarki.
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TURYSTYKA

CEL STRATEGICZNY

Zwiekszenie zainteresowania turystow (gtdwnie z okolic miasta, regionu tddzkiego i Mazowsza, ze szczegdlnym uwzglednieniem turystow
tranzytowych) Befchatowem skutkujgce zwiekszeniem liczby turystow odwiedzajgcych stricte miasto, wraz ze stopniowym wydtuzaniem czasu
pobytu w miescie od pobytow ,przy okazji” i krétkotrwatych do pobytow inicjowanych o dfuzszym charakterze (weekend,) poprzez wykorzystanie
efektu pozytywnego doswiadczenia miasta.

CELE OPERACYJNE

T.1. Zwiekszenie tranzytowego ruchu turystycznego w miescie poprzez stworzenie i wdrozenie produktu dedykowanego dla turysty tranzytowego oraz
uwzglednianie tego typu turysty przy innych produktach turystycznych.

T.2. Wykorzystanie potencjatu fanoturystyki dla zwiekszenia ruchu turystycznego w miescie poprzez kreowanie wydarzen i oferty produktowe] oraz
ustugowej dedykowanej dla kibicéw sportowych.

T.3. Wykorzystanie potencjatu obiektéw (Gdra Kamiensk, Zbiornik Stok, Kopalnia Betchatéw, Elektrownia Betchatéw) dla rozwoju ruchu turystycznego w
stricte miescie poprzez stworzenie komplementarnych produktéw turystycznych tgczgcych oferte zewnetrzng z bogata ofertg miasta.

T.4. Stworzenie flagowego eventu kulturalnego Marki Betchatdw przyciggajacego klientéw zewnetrznych do miasta.

T.5. Stworzenie korzystnego wizerunku Betchatowa w obszarze turystyki poprzez wykreowanie zréznicowanego portfela nowych produktéw turystycznych
oraz ich intensywng i szeroka promocje.
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SFERA SPOLECZNA

CEL STRATEGICZNY

Wzrost poziomu zadowolenia z oferty Betchatowa i jej doceniania (w obszarze kultury, sportu, ustug publicznych) przez mieszkarncéw miasta
potgczony ze wzrostem poziomu aktywnego korzystania, aktywnego wspoftworzenia oferty miasta oraz wspdtdziatania na rzecz rozwoju
Befchatowa w zakresie ustug spotecznych i kultury.

CELE OPERACYIJNE

S.1. Stworzenie przyjaznych warunkdéw dla funkcjonowania mtodych mam w przestrzeni publicznej miasta oraz w kontakcie z instytucjami publicznymi i
instytucjami kultury.

S.2. Umacnianie pozytywnego wizerunku Urzedu Miasta oraz zwiekszanie poziomu obywatelskiego zaangazowania poprzez wprowadzenie innowacyjnych
rozwigzan technologicznych.

S.3. Promowanie oraz stymulowanie i utatwianie rozwoju alternatywnych oraz ekologicznych form transportu wsréod mieszkancow.

S.4. Wzmocnienie i promowanie powigzan Betchatowa z todzig w obszarze transportu utatwiajgce realizacje modelu zamieszkania w Betchatowie tgczonego
z zatrudnieniem w todzi.

S.5. Stworzenie systemu zachet dla mtodych betchatowian (absolwenci), sktaniajgcych przedstawicieli tej grupy do pozostania w miescie po zakonczeniu
edukacji.
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1. Zgodnosc¢ z celami Strategii Rozwoju Wojewddztwa todzkiego na lata 2007 — 2020

1.1. Zgodnos¢ z gtdbwnymi zapisami dokumentu:

ELEMENT ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

WIZJA GEOWNA*

Podniesienie atrakcyjnosci wojewddztwa tddzkiego w strukturze regionalnej Polski i Europy jako regionu sprzyjajgcego zamieszkaniu i gospodarce przy
dazeniu do budowy wewnetrznej spdjnosci i zachowaniu réznorodnosci jego miejsc .

ZGODNOSC CELOW STRATEGII MARKI BELCHATOW Z ELEMENTEM ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

A W celach Strategii Marki Betchatéw silnie akcentowane s3 zaréwno kwestie gospodarcze, jak i kwestie zwigzane z prezentowaniem wizerunku
Betchatowa w pofaczeniu ze stolica wojewddztwa — todzig jako dobrego miejsca do zamieszkania i zycia. Réwnoczesnie specyfika celdow
gospodarczych (G, G 1, G 4) za cel stawia sobie efektywne wykorzystanie specyficznego charakteru gospodarki betchatowskiej bez zrywania
powigzan z catoscig gospodarki wojewddztwa, przez co cele te realizujg element tgczenia spdjnosci i réznorodnosci miejsc w regionie.

ELEMENT ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

CEL GEOWNY W SFERZE SPOtECZNEJ Cel gtéwny: Wzrost ogdlnego poziomu cywilizacyjnego wojewddztwa.

ZGODNOSC CELOW STRATEGII MARKI BELCHATOW Z ELEMENTEM ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

A Cele gospodarcze Strategii Marki Betchatéw (G, G 1, G 2, G 3, G 4) jako stuzace podnoszeniu poziomu rozwoju gospodarczego Miasta Betchatowa, a
wiec posrednio podnoszeniu poziomu zycia mieszkancéw jest zgodny z analizowanym elementem.

> Strategia Rozwoju Wojewddztwa todzkiego na lata 2007 — 2020, s. 14
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A Cele spoteczne Strategii Marki Betchatéw (S, S 1, S 2, S 3, S 4. S 5) przyczyniajg sie w swych zamierzeniach do wzrostu ogdlnego poziomu
cywilizacyjnego i jakosci zycia mieszkancéw, sg wiec zgodne z elementem.

ELEMENT ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

CEL GROWNY W SFERZE EKONOMICZNEJ Poprawa pozycji konkurencyjnej gospodarki wojewddztwa.

ZGODNOSC CELOW STRATEGII MARKI BELCHATOW Z ELEMENTEM ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

A Cele gospodarcze Strategii Marki Betchatéw, w szczegdlnosci te, ktdre akcentuja unikalng pozycje Betchatowa na rynku energetycznym (G, G 1, G 4)
sg silnie zorientowane na kwestie poprawy i podkreslania pozycji konkurencyjnej Miasta Betchatowa, a wiec posrednio takze catego wojewdédztwa.
Cele wpisujg sie wiec w analizowany element.

ELEMENT ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

CEL GLOWNY W SFERZE FUNKCJONALNO-PRZESTRZENNYM Stworzenie rzeczywistego regionu spoteczno — ekonomicznego posiadajacego wiasng
podmiotowosc kulturowg i gospodarcza.

ZGODNOSC CELOW STRATEGII MARKI BELCHATOW Z ELEMENTEM ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

A Cele spoteczne Strategii Marki Betchatéow (S 3, S 4, S 5), cele turystyczne ( T, T 1, T 3) sg zorientowane wokét kwestii infrastrukturalnych,
komunikacyjnych, materialnych (obiektowych) i spotecznych powigzan Miasta Betchatowa z todzig , pozostatymi obszarami wojewddztwa oraz
terenami okolicznymi, przez co mozna je uznac za trafnie wspierajgce realizacje analizowanego elementu.
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1.2. Zgodnos¢ ze szczegétowymi zapisami dokumentu
Cele strategiczne Marki Betchatéw wpisujg sie w nastepujgce bardziej szczegdtowe zapisy Strategii Rozwoju Wojewddztwa tddzkiego na lata 2007 — 2020:

e SFERA SPOLECZNA; OBSZAR PRIORYTETOWY: JAKOSC ZYCIA; Cel strategiczny: Podniesienie poziomu jakosci zycia
N CELE:S3,54, T3

e SFERA SPOLECZNA; OBSZAR PRIORYTETOWY: SPOLECZENSTWO OBYWATELSKIE; CEL STRATEGICZNY Podniesienie poziomu aktywnosci spoteczne;.
N CELES 2,53

e SFERA EKONOMICZNA; OBSZAR PRIORYTETOWY: DOSTEPNOSC; Cel strategiczny: Zwiekszanie dostepnosci gospodarczej regionu.
W CELE:G2,G4

e SFERA EKONOMICZNA; OBSZAR PRIORYTETOWY: BAZA GOSPODARCZA; Cel strategiczny: Tworzenie nowoczesnej, prorozwojowej i innowacyjnej
bazy gospodarczej
W CELE:G,G1,G3,G4

e SFERA EKONOMICZNA; OBSZAR PRIORYTETOWY: SPOtECZENSTWO INFORMACYJINE; Cel strategiczny: Budowa spofeczefstwa informacyjnego.
N CELE: S 2

e SFERA EKONOMICZNA; OBSZAR PRIORYTETOWY: WIZERUNEK; Cel strategiczny: Tworzenie wizerunku regionu przyjaznego i atrakcyjnego dla
podejmowania wspotpracy, inwestowania i zycia mieszkancow.
W CELE: wszystkie

e SFERA FUNKCJONALNO-PRZESTRZENNA, OBSZAR PRIORYTETOWY: OCHRONA SRODOWISKA, Cel strategiczny: Poprawa warunkéw zycia

mieszkancow regionu poprzez poprawe jakosci sSrodowiska.
W CELE: G4, 53
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2. Zgodnosc z celami Programu Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie tédzkim na lata 2007 — 2020

2.1. Zgodnos¢ z gtéwnymi zapisami dokumentu:

ELEMENT ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

GLOWNE ZIDENTYFIKOWANE PROBLEMY

1. Brak turystycznego wizerunku todzkiego. Przekonanie o niskiej atrakcyjnosci (przez lokalng spotecznosé i potencjalnych turystéw
wewnetrznych).

Stabo rozwiniete produkty turystyczne i brak produktéw wizerunkowych.

Brak skoordynowanej polityki informacyjno — promocyjnej wojewddztwa w obszarze turystyki. Staba tozsamos¢ regionalna.

Brak monitoringu rynku turystycznego w tédzkiem.

Niedostateczna liczba wykwalifikowanych pracownikéw do obstugi i zarzadzania ruchem turystycznym.

Niewystarczajgco rozwinieta infrastruktura turystyczna. Stabo towarzyszgca baza turystyczna.

Niewystarczajgca koordynacja dziatan pomiedzy samorzgdami, organizacjami i branzg turystyczna.

NowuhkwnN

ZGODNOSC CELOW STRATEGII MARKI BELCHATOW Z ELEMENTEM ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

A Cele turystyczne Marki Betchatdw (rozpatrywane facznie) stanowig posrednia lub bezposrednig odpowiedZ na nastepujgce problemy z powyzszej
listy: 1, 2, 6, 7 sg wiec spdjne z zapisami Programu.

ELEMENT ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

CEL NADRZEDNY:

Jako cel nadrzedny dla dziatan podejmowanych w ramach realizacji ,,Programu rozwoju turystyki w wojewddztwie tédzkim na lata 2007-2020”, przyjeto
wykreowanie atrakcyjnego turystycznie wizerunku regionu poprzez realizacje kompleksowego zespotu dziatan organizacyjnych, inwestycyjnych
i promocyjnych.
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ZGODNOSC CELOW STRATEGII MARKI BELCHATOW Z ELEMENTEM ANALIZOWANEGO DOKUMENTU

A Cele turystyczne Marki Betchatéw (rozpatrywane tgcznie) sg zbiezne z celem nadrzednym Programu, rowniez dla Betchatowa kwestia przetamania

wizerunku miejsca nieatrakcyjnego turystycznie jest kwestig priorytetowq, zas przyczyniajgc sie do poprawy wizerunku wtasnego przez miasto,
posrednio bedg przyczyniac sie do poprawy wizerunku wojewdédztwa jako catosci.

2.2. Zgodnos¢ ze szczegétowymi zapisami dokumentu

Cele strategiczne Marki Betchatow wpisujg sie w nastepujgce bardziej szczegdétowe zapisy Programu Rozwoju Turystyki w Wojewddztwie todzkim na lata
2007 —2012:

PRIORYTET 1: ROZWOJ PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH; CEL STRATEGICZNY 1: ROZWOJ PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH WPLYWAJACYCH NA
KSZTALTOWANIE WIZERUNKU WOJEWODZTWA tODZKIEGO; CEL OPERACYJNY: Rozwdj nowych, markowych produktéw turystycznych o wyraznej
zdolnosci kreowania wizerunku wojewddztwa;

A CELE: wszystkie cele turystyczne Marki Befchatdw, wszystkie markowe produkty turystyczne Marki Betchatéw w sferze turystycznej

PRIORYTET 1: ROZWOJ PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH; CEL STRATEGICZNY 1: : ROZWOJ PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH WPLYWAJACYCH NA
KSZTALTOWANIE WIZERUNKU WOJEWODZTWA tODZKIEGO; CEL OPERACYINY 2: Zagospodarowanie atrakcji, rozbudowa istniejacych produktéw
turystycznych oraz podnoszenie ich jakosci

¥ CELE: T 3; produkty markowe Marki Betchatéw w sferze turystycznej: P10 - RE:START FORMY — ROZPOCZECIE SEZONU NARCIARSKIEGO W
BELCHATOWIE; P11 - SIATKARSKI WEEKEND MOCY

PRIORYTET 1: ROZWOJ PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH; CEL STRATEGICZNY 1: : ROZWOJ PRODUKTOW TURYSTYCZNYCH WPLYWAJACYCH NA
KSZTALTOWANIE WIZERUNKU WOJEWODZTWA tODZKIEGO; CEL OPERACYJNY 2: Rozwdj lokalnych produktéw turystycznych wspierajacych budowe
wizerunku turystycznego wojewoddztwa;

¥ CELE: wszystkie cele turystyczne Marki Befchatéw, wszystkie markowe produkty turystyczne Marki Betchatéw w sferze turystycznej

PRIORYTET 3: ROZWOJ ZASOBOW LUDZKICH ORAZ WSPOtPRACA W OBSZARZE TURYSTYKI; CEL STRATEGICZNY 3 PRZYGOTOWANIE SPOtECZNYCH
PODSTAW DO ROZWOJU TURYSTYKI W WOJEWODZTWIE tODZKIM, W TYM PRZYGOTOWANIE KADR DLA TURYSTYKI, KSZTALTOWANIE
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SWIADOMYCH POSTAW SPOtECZNYCH ORAZ TWORZENIE PODSTAW WSPOtPRACY | WSPARCIA DLA TURYSTYKI; Cel operacyjny 3.3 Stworzenie
warunkéw wspotpracy dla grup interesu z obszaru turystyki

N CELE: wszystkie cele turystyczne Marki Befchatéw, wszystkie markowe produkty turystyczne Marki Betchatow w sferze turystycznej poprzez
uwzgledniony w nich motyw wspdtpracy pomiedzy réznymi partnerami ze sfery prywatnej i publicznej

PRIORYTET 3: ROZWOJ ZASOBOW LUDZKICH ORAZ WSPOtPRACA W OBSZARZE TURYSTYKI; CEL STRATEGICZNY 3 PRZYGOTOWANIE SPOLECZNYCH
PODSTAW DO ROZWOJU TURYSTYKI W WOJEWODZTWIE tODZKIM, W TYM PRZYGOTOWANIE KADR DLA TURYSTYKI, KSZTAtTOWANIE
SWIADOMYCH POSTAW SPOtECZNYCH ORAZ TWORZENIE PODSTAW WSPOtPRACY | WSPARCIA DLA TURYSTYKI; Cel operacyjny 3.4 Wzrost rangi
turystyki jako dziedziny gospodarki regionu oraz stymulowanie rozwoju inicjatyw spoteczno-samorzgdowych na rzecz rozwoju turystyki

A CELE: wszystkie cele turystyczne Marki Betchatéw, wszystkie markowe produkty turystyczne Marki Befchatéw w sferze turystycznej, Strategia
Marki Betchatow sama w sobie;

PRIORYTET 4: ZAGOSPODAROWANIE PRZESTRZENI TURYSTYCZNEJ) WOJEWODZTWA tODZKIEGO; CEL STRATEGICZNY 4: KSZTALTOWANIE
PRZESTRZENI TURYSTYCZNEJ WOJEWODZTWA DO PEtNIENIA FUNKCJI TURYSTYCZNYCH ORAZ ROZWOJ INFRASTRUKTURY TURYSTYCZNEJ; Cel
operacyjny 4.2 Ksztattowanie i rozwéj mikroprzestrzeni turystycznych — rozwéj infrastruktury wspierajgcej budowe produktéw turystycznych;

N CELE: T 3, PRODUKT: P12 - EDUKACYIJNO-REKREACYINY ,,ROWEROWY SZLAK ENERGII”
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3. Zgodnosc z celami Strategii Rozwoju Miasta Betchatowa na lata 2009 - 2015

Cele strategiczne Marki Betchatéw wpisujg sie w nastepujgce bardziej szczegdtowe zapisy Programu Strategii Rozwoju Miasta Befchatowa na lata
2009-2015: %

e CEL STRATEGICZNY: I. PREZNIE ROZWIJAJACA SIE GOSPODARKA; CEL GEOWNY: I.1. Wzrost udziatu MSP produkcyjnych oraz ustugowych w lokalnym
rynku.;
W CELE: G3,G4

e CEL STRATEGICZNY: |. PREZNIE ROZWIJAJACA SIE GOSPODARKA; CEL GEOWNY: 1.2 WYSOKI POZIOM INWESTYCJI KAPITALOWYCH W MIESCIE.
W CELE: G 1, G 2, G 3, G 4, gtdwnie produkt markowy Marki Befchatéw: P7 - STREFA GOSPODARCZEJ RE:AKTYWACJI

e CEL STRATEGICZNY: |. PREZNIE ROZWIJAJACA SIE GOSPODARKA; CEL GtOWNY: 1.3 Miasto atrakcyjne turystycznie
W CELE: wszystkie cele ze sfery turystycznej, wszystkie produkty markowe Marki Betchatéw ze sfery turystycznej, powstanie Strategii Marki
Befchatow jest realizacje jednego z dziatan przypisanych celowi;

e CEL STRATEGICZNY: Il WYSOKA JAKOSC ZYCIA W MIESCIE; CEL GEOWNY: 11.1: czyste $rodowisko naturalne.
W CELE: G 4, S 3, idea przewodnia ,,naturalnej re:akcji”, produkty markowe Marki Betchatéw: P3 - STACJA RE:GENERACJA, P1 - FESTIWAL RE:AKTOR,
P2 - RE:AKTOR MYSLI ENERGETYCZNEJ, P16 - RE:BUS — CARPOOLING DO +0DZI

e CEL STRATEGICZNY: Il WYSOKA JAKOSC ZYCIA W MIESCIE; CEL GROWNY: 11.5: Swobodna przestrzen aktywnosci kulturalnej, sportowej i rekreacyjnej
QCELE:T3,T4,T5,

e CEL STRATEGICZNY: Il WYSOKA JAKOSC ZYCIA W MIESCIE; CEL GEOWNY: 11.8: Wysoka jako$¢ zarzadzania miastem
A CELE: S 2, komponent re: (odpowiadanie na potrzeby) idei przewodniej Marki Betchatéw

2 7 racji specyficznego, niezwykle syntetycznego charakteru dokumentu (zatqgcznik do uchwaty Rady Miasta w formie tabeli zawierajgcej cele gtdwne, cele operacyjne i
dziatania) analiza zgodnosci zostata ograniczona tylko do zwieztej formuty.
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14. Wytyczne wynikajace z koncepcji marketingowej Marki
Betchatow dla Systemu Identyfikacji Wizualnej

System identyfikacji wizualnej bedzie stanowit wizualng interpretacje Marki Betchatéw. Poprzez zestaw elementédw SIW bedzie mozliwe wykorzystywanie
Marki w réznych wydarzeniach informacyjno-promocyjnych oraz umieszczenie Marki w przestrzeni publicznej miasta. SIW powinien zosta¢ opracowany
w sposob gwarantujgcy spdjnosc¢ wizerunku miasta, co jest kwestig szczegdlnie istotng w procesie budowania marki miasta.

Kolorystyka Marki Betchatow

Rekomendowanym kolorem przewodnim Marki Betchatow jest . Jest to kolor dotychczas wykorzystywany przez Miasto w materiatach
informacyjnych i promocyjnych, towarzyszacych promocji miasta pod hastem , Betchatéw — odkryj naszg energie!”. Kolor ten utrwalit sie juz w Swiadomosci
mieszkancow miasta oraz oséb, ktdre spotkaty sie z materiatami informacyjno-promocyjnymi miasta.

Drugim kolorem mozliwym do wprowadzenia w systemie identyfikacji wizualnej miasta jest zielony. Kolor zielony oddaje charakter markowych produktéw
Marki Betchatéw zwigzanych z ekologig i wzmacnia wizerunek miasta dbajgcego o srodowisko naturalne. Zielony jest sygnatem zmiany wizerunkowej,
komunikuje che¢ czerpania z tradycji energetycznej, ale przektada jg na nowe obszary: ochrona srodowiska, energia odnawialna. Ponadto zielony jest
kolorem najczesciej kojarzonym z miastem przez samych mieszkaricdw Betchatowa.” Zielony sygnalizuje réwniez $wiezos¢, innowacyjno$¢ i nowoczesnosc.

Logo i hasto Marki Betchatow

Kreacja logo powinna uwzgledniac istotny wymiar wizualny idei przewodniej i hasta promocyjnego Marki Betchatéw — typograficzny zapis elementu ,re:” w
idei przewodniej. Projekt graficzny logo i hasta promocyjnego marki powinien zosta¢ opracowany w taki sposdb, by przywotywat spontanicznie skojarzenia
elementu ,re:” ze znakiem graficznym — kodem spoteczenstwa informacyjnego stosowanego w korespondencji elektronicznej typu e-mail pojawiajacego sie
automatycznie w tytule wiadomosci w momencie odpowiadania na otrzymang wiadomosc.

Jednoczesnie projekt graficzny powinien byé na tyle elastyczny, by mozliwe byto wykorzystywanie projektu do promocji sub-marek: ,re:kreacja”,
»re:generacja” i ,re:aktywacja”. Logo powinno by¢ zaprojektowane z uwzglednieniem nowoczesnego podejscia do kreacji wizualnej, powinno stwarzac
szerokie mozliwosci do wykorzystywania logotypu w promocji markowych produktéw miasta.

** Badania przeprowadzone w | etapie projektu wykazaty, ze 47% mieszkaricéw miasta kojarzy Betchatéw wtasnie z kolorem zielonym.
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