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1. Wstep

Niniejsza strategia promocji Ptocka jest aktualizacjg dokumentu opracowanego w 2009 r. Wnioski
z pierwotnej wersji, ktére pozostajg aktualne, uzupetniono o nowe ustalenia i pomysty, a catos¢
dostosowano do potrzeb i mozliwosci Urzedu Miasta Ptocka.

Prace nad nowgq redakcjg dokumentu przebiegaty w trzech etapach, czesciowo zachodzacych na
siebie w czasie, objety one kolejno:

1. Diagnoze (wizerunek Ptocka, aktualnos$¢ strategii z 2009 r., trendy turystyczne
i marketingowe)

2. Warsztaty konsultacyjno-strategiczne (potrzeby UMP, pomysty pracownikéw, dobre wzory,
innowacje)

3. Opracowanie dokumentu

We wszystkich etapach uczestniczyli pracownicy Wydziatu Promocji i Informacji UMP, a catemu
procesowi towarzyszyty dziatania stuzgce jego ewaluacji. Efektem jest strategia zapisana w
niniejszym dokumencie.




2. Najwazniejsze wnioski z poprzednich badan wizerunkowych Ptocka

Warto powrécié¢ do wynikow badan wizerunkowych Ptocka sprzed 3,5 roku, ktére postuzyty za punkt
wyjScia do pracy nad poprzednig wersjg strategii promocji. Szczegdlnie tych, dotyczacych
postrzegania miasta przez mieszkancéw oraz zewnetrzne grupy - turystow z catej Polski.
Spostrzezenia te nie utracity na aktualnosci, dlatego warto sie do nich odnies¢ w niniejszym
dokumencie.

Wykres 1. Wyniki badan z 2009 r. — skojarzenia z Ptockiem wsrod turystow
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PKN Orlen, jak i szerzej — cata branza przetwdrstwa ropy naftowej - ma bardzo duzy wpltyw na
wizerunek Ptocka (zaréwno pozytywny — miejsce pracy, jak i negatywny — oddziatywanie na
srodowisko naturalne). Na te skojarzenia przypada potowa wskazan. Jednak mimo tego wsrdd
mieszkancow kraju (turystow) zaobserwowano stabg rozpoznawalno$é Ptocka (niemal dwie trzecie
badanych nie byto w stanie opisa¢ zadnego spdéjnego wizerunku miasta), czesto brakowato
jakichkolwiek skojarzen z Ptockiem. Swiadczy to o niskiej znajomosci oferty miasta, a co za tym idzie —
Ptock nie jest brany pod uwage przy wyborze destynacji turystycznych.

Tylko ok. 30% badanych stwierdzito, ze Ptock jest miastem atrakcyjnym turystycznie. Miasto jest
postrzegane jako tanie dla turystéw, posiadajgce malownicze potozenie, zabytki i bogatg historie,
jednakze nie jest w kraju kojarzone z przyjemng atmosfera.




Wykres 2. Wyniki badan z 2009 r. — Ptock na tle innych miast Polski
PLOCK NA TLE INNYCH MIAST POLSKI
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Ptock to, w oczach jego mieszkancow, miasto przemystowe aspirujgce do miana ,,zabytkowej peretki
nad Wistg”, miejsca najbardziej zblizonego do Kazimierza Dolnego. Podobieristw jest sporo, m.in.
niemal taka sama odlegtos¢ od Warszawy, potozenie nad Wistg, zabytkowy charakter, a nawet
obecnos$¢ duzego zaktadu przemystowego (Azoty w Putawach). Co warto podkresli¢, Kazimierz Dolny
nalezy do elitarnego, jak na polskie warunki, grona ,miast znanych, zabytkowych” (razem z Toruniem,
Krakowem czy Gdanskiem). A to, co je wyrdznia, to: specyficzny klimat, funkcjonowanie jako ,,obszar
dumy Polakéw”, rozbudowana infrastruktura do obstugi ruchu turystycznego oraz zauwazalna w
mediach reklama.

Tyle o uzasadnionych aspiracjach mieszkancéw Ptocka, jednak pdki co, w odbiorze ogdlnopolskim,
obecny wizerunek tego nadwislanskiego grodu blizszy jest grupie miast przemystowych, takich jak
Betchatow, Polkowice czy Legnica. Zdaniem respondentéw ich atutem sg miejsca pracy, a minusem
brak innych poza zaktadem produkcyjnym wyrdznikéw, szaro$¢, nuda, brak atrakcji turystycznych. To,
biorac pod uwage mocne strony i ambicje Ptocka, zdecydowanie nie jest kategoria dla tego miasta.

KIERUNEK ROZWO0JU PLOCKA
Wykres 3. Wyniki badan z 2009 r. — kierunki rozwoju
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Dlatego nadrzednym celem dla promocji miasta na najblizsze cztery lata jest:

Wyprowadzenie Ptocka z cienia Orlenu, pokazanie réznorodnosci miasta, jego bogate;j
historii, atrakcyjnych zabytkdéw, specyficznego klimatu, dogodnych warunkéw do
uprawia sportu, czy w ogodle spedzania czasu wolnego. W takim rozumieniu
dziedzictwo przemystowe Ptocka moze sie sta¢ szansg na nowe, innowacyjne produkty
turystyczne i zbudowanie wizerunku dynamicznego osrodka miejskiego.




3. Trendy w turystyce

Tworzac badz modyfikujac oferte turystyczng miasta badz regionu nalezy wzigé pod uwage trendy
konsumenckie dotyczace m.in. stylu zycia, zainteresowan, preferencji wakacyjnych, czestotliwosci
wyjazdéw weekendowych i urlopowych przedstawicieli grupy docelowej. Sg one odbiciem zmian
spotecznych, demograficznych, ekonomicznych czy technologicznych, ktérym podlega wspdtczesny
Swiat. Osrodki badawcze oraz organizacje turystyczne od lat regularnie publikujg swoje raporty
poswiecone tej tematyce. Ponizsze zestawienie powstato m.in. na podstawie materiatéw Polskiej
Agencji Rozwoju Turystyki, Swiatowej Organizacji Turystyki oraz Swiatowej Organizacji Rynku
Turystycznego.

e Dla wspdiczesnego turysty znacznie wazniejsze jest kolekcjonowanie wrazed niz
przedmiotow, ucieczka od nudy (stagd m.in. tak duza popularnosé sportow ekstremalnych)

e Podrdzowanie stato sie jednym z gtdwnych elementéw wspdtczesnego stylu zycia zwigzanego
z ponowoczesng konsumpcja

e Tradycyjna turystyka 3S (sun, sea, sand) - czyli wypoczynek, najczesciej bierny - zastepowana
jest przez turystyke w wydaniu 3E (education, excitement, entertainment), preferujaca
aktywne formy spedzania czasu wolnego, zaangazowanie, interaktywnos¢, sport, edukacje
poprzez zabawe i rozrywke (edutainment)

e Rosnie liczba muzedw interaktywnych, parkdédw tematycznych oraz parkéw doswiadczen

e Na znaczeniu zyskujg produkty niszowe, specjalistyczne, wtgczajgce elementy kultury, sztuki i
historii do oferty turystyczne;j

e Jednym z najbardziej poszukiwanych ,towaréw” na rynku turystycznym jest autentyzm
miejsc, zwyczajéw, przezy¢, bezposrednio zwigzanych z lokalng tradycjg oraz kulturg. Ma to
zwigzek z podnoszeniem sie Sredniego poziomu wyksztatcenia w spoteczenstwie oraz
zacieraniem rdznic, kulturowych odmiennosci w zglobalizowanym Swiecie

e Rosnie swiadomos¢ zdrowotna oraz ekologiczna spoteczeristwa

e Zrewitalizowane tereny i obiekty poprzemystowe zyskujg nowe zycie, stajgc sie centrami
kultury, galeriami handlowymi, biurowcami badz apartamentowcami.

e Smak jest, zaraz po wzroku, drugim zmystem, za pomocg ktérego wspodtczesny turysta
poznaje nowe destynacje. Turystyka kulinarna staje sie coraz popularniejszg odmiang
turystyki kulturowej. Kulinaria ksztattujg takze styl zycia miasta (filozofia stojaca za slow food
zostata rozszerzona na pozostate sfery funkcjonowania miasta - slow city)

e Silniejsza konkurencja na rynku turystycznym, utatwienia komunikacyjne (tanie linie lotnicze,
autostrady) zwiekszajg obszar dostepny dla turysty weekendowego

e Gwafttownie rosnie liczba oséb starszych. Starzenie sie spoteczenstwa generuje wzrost troski
o zdrowie, wygode dnia codziennego (transport, bariery architektoniczne itp.) oraz
zapotrzebowania na kulture

e Duze wydarzenia sportowe generujg coraz wiekszych ruch turystyczny, niejednokrotnie
przyciggajac wiecej osdb niz tradycyjne atrakcje (zabytki, plaze czy krajobrazy)




®  Tiok” w komunikacji marketingowej produktéw turystycznych, coraz agresywniejsze formy
promocji, adresowane do wyselekcjonowanych segmentéw rynkowych. Coraz wiekszy udziat
Internetu, nowych technologii




4. Dokumenty strategiczne miasta oraz regionu

Strategia promocji Ptocka powinna sie odnies¢ do zapisdw zawartych w dwdch innych dokumentach:
strategii rozwoju miasta oraz strategii promocji wojewddztwa. W przypadku tego pierwszego
dokumentu promocja ma sie sta¢ jednym z narzedzi, stuzacych do wcielenia w zycie wizji rozwoju
miasta. Rownie wazne jest zachowanie, jedli jest tylko taka mozliwos¢, spdjnosci przekazu
marketingowego miasta z przekazem wojewddztwa.

Strategia zrownowazonego rozwoju miast Ptocka do 2022 roku

Juz sama misja Ptocka Stoteczny Ksigzecy Plock - miastem zréwnowazonego rozwoju,
ukierunkowanym na wysokg jakos$¢ zycia mieszkancow, atrakcyjnym dla gosci i inwestoréw nie
pozostawia watpliwosci co do znaczenia dziedzictwa historycznego dla wspdtczesnego i przysztego
oblicza miasta. Stoteczno$é¢, piastowskos¢ nadwislanskiego grodu jest wazinym sktadnikiem jego
tozsamosci. Dlatego wsrdd dziatan strategicznych przewidzianych do realizacji s3 m.in. edukacja w
zakresie dziedzictwa kulturowo-historycznego, wzbudzenie poczucia dumy oraz krzewienie lokalnego
patriotyzmu. Historyczny Ptock ma by¢ atrakcyjny zaréwno dla mieszkancow jak i oséb z reszty
regionu.

Odwrécenia sie Ptocka przodem do Wisty, poprzez inwestycje w nadbrzezng infrastrukture, stwarza
szanse dla miasta na nowe produkty turystyczne oraz nowg przestrzen dla dziatan kulturalnych.
Zespot opracowujacy strategie rozwoju dostrzegt takze spory potencjat turystyczny drzemigcy w
sferze okoto przemystowej, oczywiscie zwigzanej w Orlenem.

Strategia promocji wojewodztwa mazowieckiego

Problem komunikacyjny wojewdédztwa do przezwyciezenia: Mazowsze jest utozsamiane z Warszawa i
nie ma samodzielnego wizerunku. Dodatkowo wojewddztwo jest zbiorem rdéznych kultur
(kurpiowska, podlaska, ziemia radomska) i charakteryzuje je, jak dotad, brak poczucia wspdlnoty.

Wizerunkowo Mazowsze zmaga sie z brakiem wyrazistosci, szczegélnie w zestawieniu z Warszawa,
ktorej wydaje sie, ze zupetnie nie interesuje budowanie tozsamosci regionalnej. To przede wszystkim
stolica kraju, dla ktorej funkcje zwigzane z liderowaniem wojewddztwu sg sprawami raczej
drugorzednymi. Tworzy to pewng luke, okazje dla innych miast regionu (szczegélnie Ptocka), ktére,
majac ku temu mandat, mogg zawtaszczy¢ dla siebie atrybut mazowieckosci.

»,Przygoda, ale wieczorem czyste tézko, prysznic i telewizja satelitarna” - tak oto autorzy strategii
opisujg zalecany kierunek rozwoju mazowieckich produktéw turystycznych. Majg to by¢é
specjalizowane produkty turystyczne adresowane do poszukiwaczy nowych wrazen, jednak podane
w sposdb profesjonalny i ,bez zagrozen cywilizacyjnych”. Ptock spetnia takie wymagania.




5. Analiza SWOT

SWOT jest podstawowym narzedziem stuzgcym do opisu charakteru miasta, jest analizg silnych

(strenghts) i stabych (weaknesses) stron danego przedsiewziecia, szans (opportunities) i zagrozen

(threats), jakie ono stwarza. Pozwala na okreslenie czynnikéw wptywajgcych na strategie.

Ponizsza tabela zawiera opis sytuacji miasta poprzez czynniki wptywajgce na jego komunikacje

marketingowa.

Tabela 1. Analiza SWOT

Mocne strony

Stabe strony

e Kompaktowos¢ miasta

e Historycznos¢ miasta, jego znaczenie w
historii regionu i kraju

e Wyrdzniki, symbole (m.in. hejnat, scenka
ratuszowa)

e Osoby zwigzane z Ptockiem, mi.in. Wtadystaw
Broniewski, Wactaw Milke, Tadeusz
Mazowiecki, Tony Halik

e Wieloreligijnos¢, wielokulturowos¢
e Osrodek kultu $w. Faustyny
e Centrum pielgrzymkowe Mariawitow

e Malownicze potozenie nad Wista (wysoka
skarpa, szeroka rzeka, piekne, iluminowane
mosty)

e Ulokowanie w korytarzu ekologicznym Wisty i
w obszarze krajobrazu chronionego,
sgsiedztwo parkow krajobrazowych

e Rewitalizacja budynkéw mieszkalnych
e Przejrzysty uktad urbanistyczny miasta
e Zabytkowa zabudowa centrum miasta

e Atrakcyjny szlak: Stary Rynek — Wzgdrze
Tumskie

e Deptak miejski— ul. Tumska

o Bliskos$¢ aglomeracji miejskich (Warszawy,
todzi, Torunia, Bydgoszczy)

e Lotnisko w Modlinie

e ,Potozenie Ptocka na trasie drog krajowych
60, 62”

e Siedziba jednej z najwiekszych firm w Europie

e Dziatalno$¢ inwestycyjna miasta

Duzy ruch tranzytowy (tiry)

Stabe potgczenia kolejowe i drogowe
zewnetrzne (dojazdowe)

Zaniedbane obszary badz pojedyncze
budynki, z dworcem kolejowym i starym
autobusowym na czele, podwérka

Wysokie bezrobocie (12,9% w marcu 2012 r.),
powyzej Sredniej dla wojewddztwa
mazowieckiego

Niskie uczestnictwo mieszkaicow miasta w
imprezach

Maty osrodek akademicki i naukowy

Malejaca liczba mieszkanicow: migracja
mtodych i wyksztatconych do innych
osrodkow miejskich (szczegdlnie do
Warszawy)

Silne skojarzenie miasta z PKN Orlen
(nadajace wizerunkowi charakter
przemystowego i zanieczyszczonego miasta)

Brak skojarzen turystycznych z Ptockiem

Brak spojnych dziatarn promocyjnych, staba
dziatalno$¢é centrum informacji turystycznej

Stabo zréznicowana oferta hotelowa




e |stnienie Ptockiego Parku Przemystowo-
Technologicznego

¢ Silny sektor matych i srednich
przedsiebiorstw

e Wysokie dochody miasta

¢ Narzedzia wsparcia dla 0séb chcacych
rozpoczg¢ dziatalnos¢ gospodarcza

e Dos$¢ duza liczba organizacji pozarzagdowych
obrazujgca aktywnos¢ mieszkancéw

e System dofinansowania przez miasto
organizacji pozarzadowych

e Dobrze rozwinieta infrastruktura edukacyjna
na poziomie szkét srednich

e Tradycje skupienia na rozwoju dzieci,
docenianie dzieci (zespoty)

e Spory odsetek oséb w wieku produkcyjnym i
przedprodukcyjnym

e Patriotyzm mieszkancéw, zaangazowanie w
pielegnowanie historii Polski, takze wsréd
mtodych

e Uznane w kraju niszowe festiwale muzyczne —
Audioriver oraz Reggaeland

e Atrakcyjny ogréd zoologiczny

e Nowoczesna oferta muzealnicza (np.
Muzeum Mazowieckie, Muzeum Diecezjalne)

e Infrastruktura kulturalno-rozrywkowo-
rekreacyjna (m.in. Orlen Arena, amfiteatr,
molo)

e Wydarzenia motoryzacyjne, min. zloty i
wyscigi samochodowe

e Prezna dziatalnos¢ sportowa (sport
profesjonalny, amatorski, oséb
niepetnosprawnych)

e Jedna z najlepszych w kraju sekcji pitki recznej
mezczyzn w Polsce — Wista Ptock

e Tradycje wodniackie

Szanse

e Ulokowanie w Ptocku funkcji o
ponadregionalnym charakterze i znaczeniu

e Obecnosc inwestoréw pobudzajgca
kolejnych, m.in. prowadzgca do zmniejszenia
bezrobocia

Zagrozenia
e Recesja gospodarcza
o Wysoka inflacja

e Zachwianie réwnowagi ekologicznej
spowodowanej zbyt intensywnym rozwojem
gospodarczym miasta (emisja zanieczyszczen,
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Rozwijanie wspétpracy zagranicznej Ptocka,
zwtaszcza z miastami partnerskimi

Powstanie Muzeum Zydéw Mazowieckich w
dawnej Boznicy

Powstanie filharmonii

Konsekwentna zmiana wizerunku miasta,
podkreslanie jego walordéw i klimatycznosci
(przejscie od przemystu do kultury, turystyki i
historii)

Powstanie nowych produktéw turystycznych
w Ptocku

Rozwdj turystyki zeglarskiej

Rozwdj turystyki miejskiej, kulturalnej i
weekendowe]j w kraju i zagranica
Zwiekszone zainteresowanie Polskg
Bogacenie sie spoteczenstwa

Zmiana stylu zycia na aktywny, prozdrowotny
Dostepnosé funduszy europejskich

Rozwdj infrastruktury drogowej i kolejowej w
kraju

Poprawa zewnetrznej infrastruktury
komunikacyjnej miasta Ptocka

wytwarzanie odpaddw, natezenie hatasu)
Rosngca aktywnos¢ konkurencyjnych miast
Wycofanie sie sponsordéw z finansowania
imprez sportowych i kulturalnych

Stabe wykorzystanie srodkéw unijnych w
kraju

Ograniczenie puli funduszy europejskich
dostepnych dla samorzaddw terytorialnych
Zwiekszenie natezenia ruchu kotowego
zagrazajgce zdrowiu mieszkancéw oraz
srodowisku naturalnemu

Niekorzystne przepisy prawne

Niestabilna polityka panstwa wobec
samorzgddw terytorialnych
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6. Produkty turystyczne Ptocka

Tabela 2. Opis produktu turystycznego - turystyka wodna

Turystyka wodna

Charakterystyka | e dziedzictwo: sptyw zboza do Gdanska (XV-XVI w.), dwa zachowane XIX-wieczne
spichlerze, zegluga pasazerska w latach 60 i 70. XX w., stocznia, najwiekszy port
rzeczny, tradycje wioslarskie i zeglarskie, Ptockie Towarzystwo Wio$larskie,
Oddziat Zeglarsko- Motorowodny PTTK MORKA

o trasy zeglarskie: trasa w gére Wisty (ponad 100 km dtugosci, dzika przyroda,
labirynty kanatéw, wyspy rzeczne, rzadkie gatunki ptakéw, Natura 2000), trasa
do ujscia rzeki Skrwy (12 km dtugosci, niski poziom trudnosci, Brudzenski Park
Krajobrazowy), trasa wiodgca wodami Jeziora Wtoctawskiego, od ujscia Skrwy
az do Zapory Wtoctawskiej (30 km dtugosci, dogodne warunki wiatrowe do
uprawiana zeglarstwa, wysokos¢ fal siegajgca 2 m, walory przyrodnicze i
historyczne, Gostynsko-Wtoctawski Park Krajobrazowy)

o zalew Sobétka — naturalny akwen wodny

¢ infrastruktura: przystanie zeglarskie (w tym trzy w samym Ptocku), punkt
tankowania, piaszczyste plaze, molo, gastronomia

o ludzie: Juliusz J. Kawiecki (byty mistrz Polski w wioslarstwie, twdrca osrodka
sportéw wodnych w Ptocku), Wojciech Jankowski (wioslarz, trzykrotny
olimpijczyk, medalista olimpijski), Grzegorz Jozef Stellak (wioslarz, medalista
olimpijski), Tony Halik (podrdznik, absolwent ptockiego liceum, w wieku 14 lat
sptynat z Ptocka do Gdyni), kapitanowie zeglugi srédlgdowej, w tym szczegdlnie
Stanistaw Fidelis

e symbole: najszersza Wista w swoim biegu, zachowany niemal naturalny
charakter rzeki roztokowej z wieloma wyspami, nadwislariska skarpa, molo
(najdtuzsze w Polsce), atrakcyjnie iluminowany most

e atrakcje i wydarzenia: regaty zeglarskie oraz wioslarskie, wydarzenia
kulturalne i rekreacyjne organizowane na plazy

e wartos¢ dodana: widok zachodu storica nad rzekg, kampania ,,Ptock. Zero
dryfu”

¢ trendy: ogdlnoeuropejski trend zwrdcenia sie miasta ku rzece

Grupa docelowa | Turysci weekendowi, mieszkajgcy w promieniu 150 km od Ptocka, w wieku 25-50
lat, wyksztatcenie $rednie+, dochody srednie +, chetnie spedzajacy swoj wolny
czas w gronie przyjaciot na tonie natury, zeglarze

Potrzeby: aktywno$¢, przygoda, odpoczynek, nowe wrazenia, samorealizacja

Konkurencja Zalew Zegrzynski, Zalew Wislany, Warmia i Mazury, Kanat Bydgoski, Pojezierze
Gostyrisko-Wtoctawskie
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Przewaga
konkurencyjna
produktu

Natura + kultura. Wista zapewnia obcowanie z przyrodg, natomiast Ptock
proponuje oferte kulturalng

Status produktu

Produkt wymaga dalszych inwestycji w infrastrukture oraz wykreowania
flagowych wydarzen, ktére wypromowatyby wodny Ptock

Tabela 3. Opis produktu turystycznego - turystyka kulturowa/festiwalowa

Turystyka kulturowa/festiwalowa

Charakterystyka

o |udzie: Wiadystaw Broniewski, Stefan Themerson, , Tata Kazika”, Mira
Ziminska-Sygietynska, Tadeusz Mazowiecki, Lao Che, Farben Lehre, Strajk

e atrakcje, wydarzenia: Audioriver, Reggaeland, Rynek Sztuki, Summer Fall
Festival, Festiwal im. Themersona, Jarmark Tumski, Piknik Archeologiczno-
Etnograficzny, Festiwal Muzyki Jednogtosowej, Dni Historii Ptocka, Piknik
Europejski, Uroczystosci Zygmuntowskie, hejnat, scena pasowania na rycerza,
rekonstrukcje historyczne na Starym Rynku

e symbole: katedra, Wista, skarpa, Audioriver

¢ infrastruktura: Muzeum Mazowieckie (najwieksze w kraju zbiory secesji),
Muzeum Zydéw Mazowieckich, Muzeum Diecezjalne, Muzeum $w. Faustyny,
Teatr Dramatyczny, Ptocka Orkiestra Symfoniczna, zabytki, amfiteatr, plaza nad
Wistg, Orlen Arena, Stary Rynek, galerie handlowe

o trendy: kolekcjonowanie wrazen

Grupy docelowe

Turysci festiwalowi
Mieszkancy wojewddztwa mazowieckiego
Mieszkancy duzych miast

Potrzeby: obcowanie z kulturg, niecodzienne przezycia, rozrywka, wspdlna
zabawa

Konkurencja Warszawa, Torun, tédz, Kazimierz Dolny
Przewaga Kultura + natura, czyli efektowna oprawa dla dziatan artystycznych
konkurencyjna

Status produktu

Dwa bardzo znaczace festiwale w swoich niszach muzycznych, efektowna
naturalno-historyczna sceneria, jednak utrudnieniem dla dalszego rozwoju
produktu jest zbyt mata baza noclegowa miasta
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Tabela 4. Opis produktu turystycznego - turystyka historyczna

Turystyka historyczna

Charakterystyka | e dziedzictwo: dawna stolica Mazowsza i Polski, prawa miejskie od 1237 r,,
Bazylika Katedralna Wniebowziecia NMP, opactwo pobenedyktynskie wraz z
pozostatosciami zamku ksigzecego, Wzgdrze Tumskie, najstarsza szkota w
Polsce (Matachowianka), wieloreligijno$é, wieloetnicznos¢, Sanktuarium
Bozego Mitosierdzia z relikwiami $éw. Faustyny, mariawici, Zydzi

o |udzie: Bolestaw IIl Krzywousty, Wtadystaw | Herman, sw. Faustyna, Wtadystaw
Broniewski, Stefan Themerson, Mira Ziminska-Sygietynska, Tadeusz
Mazowiecki

e atrakcje i wydarzenia: Jarmark Tumski, Piknik Archeologiczno-Etnograficzny,
Festiwal Muzyki Jednogtosowej, Dni Historii Ptocka, Uroczystosci
Zygmuntowskie, hejnat, scena pasowania na rycerza, rekonstrukcje historyczne
na Starym Rynku, wystawa X wiekéw Ptocka

e symbole: katedra, Wzgdérze Tumskie, Wista, insygnia wtadzy

e infrastruktura: zabytki, Muzeum Mazowieckie, Muzeum Zydéw Mazowieckich,
Muzeum Diecezjalne, Muzeum $w. Faustyny, Ptocka Lokalna Organizacja
Turystyczna, przewodnicy miejscy

e trendy: poszukiwanie wtasnych korzeni, zywa historia, edutainment

Grupy docelowe | Wycieczki szkolne (6-19 lat) z wojewddztwa mazowieckiego, przyjazdy jedno- lub
dwudniowe [zielona szkota - mozliwos¢ poszerzenia programu pobytu grupy w
Ptocku o nastepujace tematy: chemia (Orlen), biologia i zoologia (Zoo),
astronomia (Matachowianka)]

Rodziny z dzie¢mi z miejscowosci potozonych w promieniu 150 km, szczegélnie z
wojewddztwa mazowieckiego, przyjazdy jednodniowe

Woycieczki zorganizowane (konieczny kontakt z touroperatorami)

Potrzeby: zaspokajanie wiedzy i ciekawosci, wspdlne spedzanie czasu z rodzing i
przyjaciétmi, rozrywka, przezycie czegos niezwyktego, poczucie dumy z historii
miasta i regionu

Konkurencja Miasta historyczne (Warszawa, Torun, Biskupin, Gniezno, Kazimierz Dolny), parki
tematyczne

Przewaga Kolebka Mazowsza, czyli historia na nowo do odkrycia

konkurencyjna

Status produktu | Interesujgce dziedzictwo materialne i duchowe miasta, duzg szansg dla produktu
jest rozbudzenie mazowieckiej tozsamosci regionalnej
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Tabela 5. Opis produktu turystycznego - turystyka motorowa/sportéw motoryzacyjnych

Turystyka motorowa/sportéw motoryzacyjnych

Charakterystyka | e dziedzictwo: Orlen — paliwo, Mazowieckie Zaktady Rafineryjne i
Petrochemiczne, PERN ,Rurociag Przyjazi”, Fabryka Maszyn Zniwnych
»Agromet” w Ptocku (Bizon) — obecnie New Holland, Stocznia Rzeczna,
Aeroklub Ziemi Mazowieckiej, Automobilklub Ziemi Ptockiej, Ptocka Grupa
Rajdowa, Street Warriors Ptock, motolotniarze

o ludzie: Ignacy tukasiewicz (twdrca przemystu naftowego), Pawet Szkopek
(wielokrotny motocyklowy mistrz Polski)

e wydarzenia: Rajd Orlen, Ptocki Piknik Lotniczy, Budmat Drift Show,
»Mercedesem po Wisle”, Zlot Zabytkowych Mercedesdw, Motofara, Night
Power Grand Prix, Motoserce

e symbole: Orlen, Petrochemia
o infrastruktura: Orlen Arena, ulice, lotnisko
¢ aktywnosci: gokarty, quady, offroad etc.

o trendy: fascynacja industrialem, mobilnosé, poszukiwanie silnych wrazen,
(gry)walizacja

Grupa docelowa | Pasjonaci motoryzacji, mezczyzni, rodziny - ojcowie z synami, dziadkowie z
wnukami, mieszkajgcy w promieniu 150 km od Ptocka (Warszawa, Bydgoszcz,
Torun, todz, Wtoctawek), turysci jednodniowi

Potrzeby: meska rywalizacja, przygoda, mocne wrazenia, pielegnowanie wiezi
rodzinnych, doskonalenie techniki jazdy samochodem, rekreacja

Konkurencja Warszawa (Men’s Day, Rajd Barbérki, Wyscig Mydelniczek Red Bull), Radom (Air
Show), Torun (Zlot BMW w Toruniu, zawody zuzlowe), £édz (Targi Motoryzacyjne,
Manufaktura Car Show)

Przewaga Orlen — producent i dostawca paliwa
konkurencyjna

Status produktu | Produkt posiada niezaprzeczalny atut w postaci Orlenu oraz coraz
atrakcyjniejszych wydarzen motoryzacyjnych organizowanych w miescie. Jednak
brakuje mu infrastruktury dedykowanej sportom motorowym (tor)
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Tabela 6. Opis produktu turystycznego - turystyka sportowa

Turystyka sportowa

Charakterystyka | e lkonami sportu w Ptocku sg siedmiokrotni mistrzowie Polski w pitce reczne;j
mezczyzn — druzyna Wisty Ptock - oraz nowoczesny obiekt, na ktérym
wystepuje, czyli Orlen Arena, hala widowiskowo-sportowa na ok. 5,5 tys.
miejsc. Wista to réwniez druzyna pitkarska (obecnie Il liga)

e Ponadto w miescie dziata szereg innych klubéw i sekcji, gdzie uprawiane sg
rézne dyscypliny sportowe — m.in. badminton, tenis stotowy czy ptywanie.
Szczegdlne tradycje majg sporty wodne (szerzej omdéwione w osobnej tabeli),
w przysztosci na znaczeniu moga zyskacé sporty motorowe (réwniez oddzielnie
opisane)

e Wsrdd znanych ptockich sportowcdw sg réwniez zawodnicy dyscyplin
indywidualnych —w tym najbardziej obecnie utytutowany biegacz
dtugodystansowiec Mariusz Gizynski

e Do najwazniejszych imprez sportowych w miescie zaliczyé mozna Bieg Tumski
(od 2012 r. organizowany jest takze Pétmaraton Dwdch Mostow) oraz
wydarzenia odbywajgce sie w Orlen Arenie, w tym: zawody w sportach walki,
Mistrzostwa Polski w badmintonie, Turniej tenisa na wdzkach

e Ptock ma réwniez szerokg oferte sportowg dla amatoréw. W miescie dziata
okoto 100 organizacji pozarzgdowych zajmujacych sie sportem. Warunki do
uprawiania sportu majg dorosli, mtodziez i dzieci, jak réwniez osoby
niepetnosprawne (sukcesy tenisistdw na wozkach). Ciatem koordynujacym te
dziatania i stanowigcym reprezentatywnego partnera dla miasta jest spoteczna
Ptocka Rada Sportu

e Trendy: moda na aktywnos¢ fizyczng, poszukiwanie silnych wrazen

Grupa docelowa | Kibice, fani duzych imprez sportowych, osoby uprawiajgce amatorsko sport,
aktywnie spedzajgce czas wolny, profesjonalni sportowcy, kluby i stowarzyszenia
sportowe

Potrzeby: rywalizacja, doskonalenie wtasnych umiejetnosci sportowych,
rekreacja, emocje sportowe

Konkurencja Warszawa, Torun, Radom, tddz, a takze mniejsze osrodki miejskie organizujgce
pojedyncze imprezy sportowe oraz posiadajace baze do uprawiania sportu, m.in.
Wtoctawek (koszykéwka)

Przewaga Wizja Ptocka jako miasta sportu
konkurencyjna

Status produktu | Réznorodnos¢ dyscyplin, infrastruktura zaréwno dla sportowcéw amatordéw jak i
zawodowcdw (baseny, systematycznie rosngca dtugo$¢ sciezek rowerowych,
orliki itp.) Ptock znaczng cze$¢ swojego budzetu przeznacza na dofinansowanie
sportu — w tym przede wszystkim na Wiste Ptock, ale réowniez inne kluby,
organizacje, wydarzenia i akcje.

Potrzeba stworzenia i wypromowania flagowego wydarzenia sportowego miasta.
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7. Pozycjonowanie marki

Pozycjonowanie marki polega na budowaniu jej wizerunku w umystach odbiorcéw, wytworzeniu w
nich obrazu zgodnego z planami i oczekiwaniami dysponenta marki. Do strategicznych waloréw
pozycjonowania nalezy odpowiednie wyrdznienie sie na tle konkurencji, a takze sprawienie, by jej
odbiorca polubit marke, dzielit z nig wartosci, przywiazat sie do niej, rekomendowat jg innym, a sam z
satysfakcjg do niej wracat.

Pozycjonowanie jest wiec takim sposobem powigzania marki ze skojarzeniami, na ktérych zalezy jej
dysponentowi, tak by klienci poczuli silny i pozytywny z nig zwigzek.

Co wazne, sednem pozycjonowania nie jest wcale sama wiedza o marce czy tez zasieg jej
rozpoznawalnosci, ale celowo budowany obraz marki. Obecnie bowiem to nie znajomosé samego
produktu badz ustugi ma najwiekszy wptyw na decyzje konsumenckie — klientom nie wystarcza
poznanie logo czy sloganu, ani nawet swiadomosc¢ dobrej jakosci czy tez korzystnego stosunku jakosci
do ceny; dzis klienci ,kupujg” marki, ktdre lubig i z ktérymi mogg i chcg sie identyfikowad.

Na wizerunek marki w oczach jej adresata sktada sie wszystko, co marka robi, jak sie przedstawia, jak
sie zachowuje i jakg komunikacje prowadzi. W istocie nie ma wrecz produktu bez marki, a dzi$ nie ma
takze nowoczesnego, dobrze zarzgdzanego miasta bez jego markowego wymiaru.

W procesie pozycjonowania marki Ptocka i jego produktéw turystycznych z osobna najtrwalsze
fundamenty oraz Zzrédta marki — historyczne, geograficzne, spoteczne, gospodarcze etc. — poddane
zostaty analizie, ktéra metodg kolejnych przyblizen dociera do tego, co w marce najsilniejsze,
niepowtarzalne i atrakcyjne z punktu widzenia grup docelowych, a w wyniku procesu kreatywnego,
ktory ma na celu wypracowanie komunikacyjnych form egzystowania marki, opracowane zostajg
elementy strategii, w tym esencja marki.

Drabina korzysci (benefitow)

Drabina korzysci pokazuje, w jaki sposéb podstawowe cechy marki (w tym przypadku pieciu
produktéw turystycznych Ptocka) wptywajg na rozumienie jej przez odbiorce i role, jaka petni w jego
zyciu. Niezwykle wazne, z perspektywy odbiorcy, jest rozgraniczenie korzysci na racjonalne i
emocjonalne. Wiedza ta jest przydatna podczas tworzenia przekazu reklamowego.
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Tabela 7. Drabina korzysci produktéw turystycznych Ptocka

Korzysci »Wir wydarzen”, oderwanie | ,Wir kulturalny” (poczucie Poczucie dumy i tozsamosci, | ,,Meski Swiat” (rywalizacja, Przyjemnos¢, pokonywanie
emocjonalne | si¢ od codziennosci wolnosci, zapomnienia, brak komplekséw (wyjscie z | sprawdzenie sig, adrenalina, | wtasnych stabosci, poczucie
odbiorcy Przygoda, swoboda, pasja zabawa na dobrym cienia Warszawy) pasja, lans) + sity

(,jestem panem wielkiej poziomie, spetnienie) bezpieczenstwo Silne, autentyczne wrazenia

rzeki”). Przynaleznos$¢ do

Opanowanie zywiotu + spotecznosci (wspdlinota)

poczucie bezpieczenstwa
Korzysci Przestrzen (nie jest tak Jakos¢ Wiedza, poznanie (ciekawa »Wyisza szkota jazdy” Dobre warunki do
racjonalne ttoczno jak na np. Duzy wybor historii miasta i regionu) (edukacja, stawanie sie aktywnosci fizycznej oraz do
odbiorcy Mazurach). Dostepnosé Namacalnos¢ historii lepszym kierowca i znawca podziwiania wystepow

Bliskos¢ miasta i jego Poznanie spraw zwigzanych z profesjonalnych

atrakgji. samochodami) sportowcow

Obcowanie z natura. Dobra rozrywka

Brak ograniczen (takich jak Legalnie (,pasy

np. na Mazurach) bezpieczenstwa”)

Aktywnos¢
Korzysci Natura + kultura (bliskos¢, Efektowana sceneria, Dziedzictwo, Ptock mistrzem, ekspertem Solidna infrastruktura,
produktu uzupetnianie sie obydwu przestrzen, otwartos¢ kultur | dusza/duchowos$¢ Mazowsza | w sprawach ,motorowych” przyjazna przestrzen

elementéw) (Ptock dla Mazowsza jest

tym, czym Krakéw dla Polski)

Cechy Malowniczo$é Wisty, trzy Réznorodna kultura miejska, | Stolica Mazowsza i Polski, Orlen, imprezy Réznorodnosc¢ (pitka reczna,
produktu trasy zeglarskie, dzika rzeka, | infrastruktura, instytucje, zabytki, bazylika katedralna - | samochodowe i lotnicze, nozna, zeglarstwo, rajdy

akwen, najszersza Wista,
infrastruktura, tradycje oraz
srodowisko wodniackie,
Ptock jako przystan
(,zaplecze” kulturalne)

Turystyka wodna

wydarzenia oraz srodowisko
kulturalne, specjalizacje
(Audioriver, secesja),
malownicze otoczenie,
sgsiedztwo natury

Turystyka

kulturowa/festiwalowa

mauzoleum ksigzat
mazowieckich,
Matachowianka

Turystyka historyczna

srodowisko (fankluby,
zapalency), tor wyscigowy
(w planach)

Turystyka
motorowa/sportow
motoryzacyjnych

samochodowe), warunki do
uprawiania sportu
profesjonalnie i amatorsko,
Wista Ptock jako sportowa
wizytéwka miasta

Turystyka sportowa
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Drabina korzysci daje wskazéwki, jak nalezy sie komunikowaé z adresatami poszczegdlnych

produktow turystycznych. Jednak owe produkty, czerpigc z rdéinych atutéw miasta (historii,

nadwislanskiego potozenia, zwigzkdow z Orlenem etc.), same rdznig sie miedzy sobg, czy to grupa

docelowa, charakterem oferowanych atrakcji bgdz tez ulokowaniem ich w przestrzeni miasta.

Dlatego produkty te, funkcjonujgce rownolegte wzgledem siebie jako submarki, powinny posiadaé

wspdlng marke parasolowg - Ptock. Narzedziem stuzgcym do zdefiniowania takiej nadrzednej,

taczacej rézne ptockie ,zywioty” jest brand puzzle. Oto poszczegdlne elementy wykorzystywane w

pozycjonowaniu:

a)

b)

GRUPA DOCELOWA — ci, dla ktdrych Ptock posiada atrakcyjng oferte turystyczng i kulturalng

INSIGHT — postawa, przekonanie bgdz motywacja charakterystyczna dla sposobu myslenia
konsumenta, bedgca podstawg pozycjonowania marki

KATEGORIA — srodowisko, w ktdrym funkcjonuje dana marka

PRZEWAGA KONKURENCYJNA — wysnuty sposrdd wszystkich atrybutéw wyrdznik, dzieki
ktoremu mozna bedzie plasowaé¢ Ptock w umystach odbiorcéw inaczej niz dzieje sie to w
wypadku pozostatych miast z danej kategorii

KORZYSCI — najbardziej charakterystyczne korzyéci oferowane przez marke

WSPARCIE — wszystkie elementy zwigzane z marka, ktore mogg postuzy¢ za wsparcie dla
korzysci i esencji

0SOBOWOSC | WARTOSCI — prdba spersonalizowania marki, wyobrazenia jej sobie jako
osoby, dokonana jednak nie po to, by lepiej jg wizualizowaé czy werbalizowaé, ale uzyskac
lepszy wglad w jej potencjat emocjonalny, ktéry najsilniej wigze marke z jej adresatem

ESENCJA MARKI — skrétowe ujecie, ktore jest podstawa dla dalszych prac kreatywnych
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Tabela 8. Pozycjonowanie marki Ptock

Grupa docelowa Insight

Turysci zainteresowani ptockimi produktami Ptock wraz ze swoimi roznorodnymi atrakcjami
turystycznymi wychodzi z cienia Orlenu

Korzysci

e W Ptocku nie ma miejsca na nude

e Udany weekend

e (Oderwanie sie od codziennosci, natadowanie akumulatoréw, przygoda
e Potaczenie natury z kulturg

e Nowa, intrygujgca destynacja, z dala od utartych i zattoczonych szlakéw turystycznych

Wartosci Esencja marki Osobowos¢

Otwartosé na nowe
doswiadczenia przy
jednoczesnym szacunku do
dziedzictwa

Energiczna, zywiotowa, odwazna,
petna pasji, inspirujgca, ma wiele

Iskra

zainteresowan

Potrzeba swobody

Wsparcie

e Roéznorodnosé produktow turystycznych, infrastruktura i dziedzictwo (historyczne i
przemystowe)

e  Bliskos¢ Wisty, skarpa, malownicze potozenie
e Bogata historia, regionalna tozsamos$¢ do ponownego odkrycia
e  Miejsce do odkrycia, element zaskoczenia

¢ Kompaktowos$¢ miasta

Kategoria Przewaga konkurencyjna
Miasta, w ktérych wspodtgrajg ze sobg trzy Werwa, witalnos¢, energia, ktorej nie majg
elementy — kultura, historia i natura (takie jak wspomniane obok miasta

Kazimierz Dolny, Torun, Sandomierz)

Esencja marki

Zgodnie z wytycznymi strategicznymi wizerunek Ptocka wspéttworzy pie¢ produktéw — i choé
znacznie rdznig sie one miedzy sobg, to wtasnie ta réznorodnos¢ sprawia, ze cate miasto jest ciekawg
mieszanka, wartosciowa dla mieszkaicéw i atrakcyjng dla przyjezdnych. Mozna powiedzie¢, ze pieé
produktow, tak jak rézne wymiary miasta, stale wchodzi w dialog, dociera sie i zderza; wcigz miedzy
nimi iskrzy. | wtasnie do iskry przyréwnaé mozna jeszcze jeden produkt miejski, produkt promocyjny.
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To on jest sprawcg, wyzwalaczem czy detonatorem miejskiej energii skumulowanej w pieciu
turystycznych produktach-zywiotach, jest kwintesencjg miasta, jego duchem (genius loci), ,bozg
iskrg”, ktdra stwarza markowy Ptock.

Po angielsku iskra to spark. | wtasnie stowo SPARK bedzie kryptonimem promocyjnego produktu
Ptocka — pod jego kolejnymi literami bowiem, odnalez¢ mozna wszystkie kluczowe obszary, w ktdrych
prowadzone sg celowe dziatania promocyjne: pie¢ produktow turystycznych.

Sport (produkt sportowy)
Przesztoé¢ (produkt historyczny)
Auta (produkt motoryzacyjny)
Rzeka (produkt wodny)

Kultura (produkt kulturowy/festiwalowy)
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8. Oczekiwane skojarzenia z Ptockiem

Polityka promocyjna, ktérg Ptock bedzie prowadzit przez najblizsze lata ma wytworzyé w swiadomosci
reprezentantdow grupy docelowej okreslone, pozytywne skojarzenia dotyczgce marki miasta i jego
poszczegblnych produktdéw turystycznych. Oto ich lista.

Tabela 9. Pozadane skojarzenia z Ptockiem i jego produktami turystycznymi

Ptock (ogdlne skojarzenia z miastem)
e  Ptock to nie tylko Orlen
e  Zaskakujgca réznorodnosé i witalnos¢ miasta

e Gwarancja udanego weekendu

Turystyka wodna
o Doskonate warunki do uprawiania sportéw wodnych, luz, relaks

e Zeglowanie po Wiéle to prawdziwe wyzwanie, to doznanie inne niz ptywanie po zamknietych
akwenach

¢ Modne miasto na weekend
e Orlen nie ma negatywnego wptywu na srodowisko naturalne Ptocka i okolic

e Natura + kultura to kwintesencja Ptocka

Turystyka kulturowa
e Wysoki poziom oraz réznorodnos¢ oferty kulturalnej
o Najwazniejszy po Warszawie osrodek kulturalny Mazowsza
e Naturalna, malownicza sceneria dla dziatan artystycznych (Wista, Stare Miasto)
e Audioriver oraz Reggaeland — absolutna czotéwka polskich festiwali muzycznych

e Modne miasto na weekend

Turystyka historyczna

e Kolebka Mazowsza, miasto o wielkim znaczeniu dla historii i tozsamosci regionu ("Krakéw
Mazowsza")

e  Ptock potrafi w fascynujgcy sposéb opowiadac o swojej historii

e Nowoczesne, interaktywne formy ekspozycyjne, muzealniczne uzyte w celu przekazania wiedzy
(edutainment)

e Dzieki Ptockowi cate Mazowsze pozbywa sie kompleksu Warszawy

Turystyka motorowa
e Stolica polskiej motoryzacji
e Tutaj mozna sie wyszale¢, przezy¢ swietng przygode, poczué przyptyw adrenaliny
e "Meski swiat "

o Miejsce spektakularnych i emocjonujacych pokazéw, wyscigéow

Turystyka sportowa
e Rdzinorodna oferta sportowa i rekreacyjna — dla profesjonalistéw i amatoréw

e  Ptock kuznig talentéw sportowych
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9. Cele strategiczne i szczegotowe

Wdrozenie strategii powinno wigza¢ z osiggnieciem nastepujgcych celdow strategicznych i
szczegbdtowych:

Tabela 10. Cele strategiczne i szczegétowe

Ptock (cele strategiczne)

1. Wyprowadzenie Ptocka z cienia Orlenu, pokazanie roznorodnosci miasta, jego bogatej historii,
atrakcyjnych zabytkéw, specyficznego klimatu, dogodnych warunkéw do uprawia sportu,
spedzania czasu wolnego.

2. Wypromowanie mody na Ptock

Turystyka wodna (cele szczegétowe)

1. Wypromowanie Ptocka jako centrum zeglarstwa sréodladowego oraz rekreacji wodnej

Turystyka kulturowa (cele szczegétowe)
1. Zbudowanie kulturalnej marki Ptocka - wysoka jakos¢ artystyczna zaprezentowana w efektownej,
naturalnej scenerii
2. Pokazanie réznorodnosci i witalnosci ptockiej kultury

Turystyka historyczna (cele szczegétowe)

1. Zbudowanie wizerunku Ptocka jako miasta, ktdre potrafi w sposdb fascynujgcy opowiadaé o
historii swojej i catego Mazowsza

2. Wypromowanie Ptocka jako kolebki Mazowsza, kluczowego miejsca dla mazowieckiej tozsamosci

Turystyka motorowa (cele szczegétowe)

1. Wypromowanie Ptocka jako miejsca spotkan mito$nikdw sportéw motorowych oraz eksperta w
tej dziedzinie

Turystyka sportowa (cele szczegétowe)

1. Wypromowanie Ptocka jako miasta sportu, zaréwno w wymiarze profesjonalnym jak i
amatorskim
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10. Komunikacja werbalna marki Ptock

Hasta promocyjne

Od czasu opracowania strategii promocji miasta w 2009 r. Ptock postugiwat sie kilkoma hastami
promocyjnymi. Poczatkowo szeroko uzywano hasta wskazanego w dokumencie jako przewodnie:
»,Ptock. Wrazen moc”. W zatozeniu slogan odwotywat sie do skojarzen motoryzacyjnych, a
jednoczesnie stanowit komunikacyjny parasol dla rozmaitych dziatan, atrakcji i waloréw miasta.
Stowo ,moc” miato pozwoli¢ przekroczyé wizerunkowy monolit Ptocka jako ,miasta Orlenu”, a
pozostajgc w bliskim zwigzku z wartosciami, takimi jak energia, sita, naped, sugerowato bogactwo i
roznorodnos$é oferty miasta. Pomimo sporej skali ekspozycji hasto nie zdotato jednak zyskaé sobie ani
ogdlnopolskiej rozpoznawalnosci, ani przychylnosci wsréd samych ptocczan. W Urzedzie nie byto dla
niego entuzjastycznego poparcia, czes¢ sposrdod zainteresowanych tematem mieszkancow
dostrzegata w nim przede wszystkim , banalny rym”. Jako ,nijakie i mato oryginalne” traktowali je
dziennikarze, a przepytywani przez nich eksperci nie dostrzegali jego zwigzku z charakterem Ptocka,
twierdzac, ze w tym brzmieniu mogtoby ono odnosié sie do kazdego w zasadzie miasta.

W koncu Ptock zrezygnowat z ,,Wrazen mocy”. Siegnieto natomiast po inne sposréod wymienionych w
strategii haset: ,Ptock. Od wiekdéw gdérg”, ktérego brzmienie zaproponowat podczas konsultacji
spotecznych jeden z mieszkancéw — Adrian Brudnicki. Hasto to, cho¢ ciekawe jezykowo i niosgce
wazne wizerunkowo tresci (dominacja, skarpa), powoduje jednak postrzeganie Ptocka gtownie w
kontekscie historii, i to raczej odlegtej, pomijajgc jego obecny ksztatt oraz dzisiejszg oferte. Stad np.
nie korzystano z niego podczas najwiekszej kampanii miasta w 2011 r., ktéra promowata walory
turystyczne miasta wsréd zeglarzy na Mazurach. Do nich skierowano komunikat ,Ptock. Zero dryfu”,
ktory oznacza dla nich ,,prosto do celu bez przeszkéd”.

W rezultacie w ostatnich kilku miesigcach miasto zupetnie zrezygnowato z postugiwania sie
jednolitym hastem promocyjnym na réznych polach swojej aktywnosci. Decyzja ta zostata swiadomie
potwierdzona podczas warsztatow strategicznych, w ktérych wzieli udziat wszyscy pracownicy
Wydziatu Promocji i Informacji. Argumentowi, ze ,Kazde miasto chce mie¢ hasto”, przeciwstawiono
szereg innych, ktdre ostatecznie uzasadniajg rezygnacje z uzywania wytacznie jednego sloganu:

1. Najsilniejszym nosnikiem tozsamosci i markowosci Ptocka jest jego nazwa — niepowtarzalna,
powszechnie znana i budzaca konkretne skojarzenia. Rozszerzanie jej o dodatkowe elementy
stowne nadwyreza ekonomie wyrazu, grozgc komunikacyjnym rozmyciem.

2. Ptock bez dodatkowych okreslen czy epitetdw obejmuje wszystkie wymiary miasta, nie
ogranicza sie do wybranej domeny. Jest wartoscig taczacy, a nie — dzielgcg, nikogo nie
wyklucza, stanowi natomiast przestrzen wspdlng dla réznych osdb i Srodowisk.

3. Nazwa miasta jest pewna i niekwestionowana — jej uzupetnianie hastem ma wpisane w siebie
silne ryzyko wystgpienia oponentéw. Hasta, zwfaszcza nowe, zwykle budzg opodr
mieszkancow, z wielu réznych wzgledéw (nie podobajg sie, uznawane sg za nietrafione lub
niewiarygodne, rodzg napiecia miedzy réznymi srodowiskami i sferami zycia miasta etc.).
Praktyka pokazuje, ze czesto debaty o strategii promocji sprowadzane bywajg do sporéw
dotyczacych haset. Jesli mozna — warto tego unikngé.

24




4. Wedtug rekomendacji strategicznych wizerunek Ptocka budowany bedzie przede wszystkim
przez pie¢ miejskich produktow turystycznych (wodny, historyczny, kulturowy, motorowy i
sportowy), odwotujgcych sie do réznych waloréw miasta, bedacych na réznych etapach
rozwoju i adresowanych do réznych odbiorcow. Nie ma potrzeby i powodu, by te
réoznorodnos¢ sprowadza¢ do wspdlnego mianownika jedynie dlatego, ze inni usitujg tak
robic.

5. Hasto, nawet najlepiej brzmigce, nie jest celem samym w sobie, jego zadaniem jest
promocyjne wspieranie oferty miasta. Ptock jako catos¢ jest megaproduktem ,dla kazdego” —
i jako taki ma znikome mozliwosci wyrdzniania sie na tle konkurencji. Zamiast ogdlnego
hasta, lepiej wiec bedzie postugiwaé sie zestawem kilku haset, przypisanych poszczegdlnym
produktom, adresowanym i komunikowanym do konkretnych grup docelowych.

6. Jednoczesnie ze wzgledu na skutecznos¢ i wydajnos¢ prowadzonych przez miasto dziatan
promocyjnych, warto tgczy¢ je i synchronizowaé, najlepiej w ramach jednolitego produktu
promocyjnego, ktéry dysponowac powinien swojg witasng klamrg komunikacyjna.

Hasta produktowe

1. Turystyka wodna
Hasto rekomendowane: Ptock na fali!

Uzasadnienie: Uwypukla nadwislanskie potozenie miasta, sugeruje obfitos¢ oferty, ma
potencjat narracyjny (,,dtugo by méwic...”).

Komunikacja: pozycjonowanie produktu oraz jego grupa docelowa nakazujg, by w tym
obszarze postugiwac sie jezykiem zywym, aktywnym, Swiezym, otwartym na nowosci,
naleciatosci obce (angielski) i srodowiskowe (np. zargon zeglarski), przywotujac rzeczno-
wodng leksyke (prad, nurt, woda, ptywanie, zagle, molo) i napiecie na osi natura-kultura
(dzika rzeka — eleganckie i kulturalne miasto, wartki nurt — bezpieczna przystan, wyzwanie —
spetnienie, ,Amazonka” vs. ,Paryz”).

Alternatywne hasta: Wez kurs na Ptock!, Ptock. Cata naprzéd!, Rzeka mozliwosci, Zero Dryfu

2. Turystyka kulturowa/festiwalowa
Hasto rekomendowane: Natura + Kultura

Uzasadnienie: aktywizuje i porusza, przywotuje Wiste jako tto, sugeruje trend wznoszacy,
metaforyka czytelna, a jednoczesnie pojemna.

Komunikacja: pozycjonowanie produktu oraz réznorodnosc¢ jego grupy docelowej nakazuja,
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by komunikacje kazdorazowo dostosowywaé do konkretnych wydarzen i ich odbiorcéw.
Naczelnym wrazeniem powinno by¢ jednak poczucie mnogosci, bogactwa oferty i wysokiej
jego rangi (waine wydarzenie, festiwal gwiazd, duzo sie dzieje, gtosna premiera, moc
wrazen). Z uwagi na muzyczny charakter najsilniejszych komponentéw produktu i ich
lokalizacje (nad Wistg) szczegdlnie zalecane jest jezykowe tgczenie motywow muzycznych i
wodnych/rzecznych (fala dzwiekdw, ptyngca muzyka, wir wydarzen, rzeka fanéw, w rytmie
etc.)

Alternatywne hasta: Ptock w rytmie kultury

3. Turystyka historyczna
Hasto rekomendowane: Ksigzecy Ptock

Uzasadnienie: nawigzuje do chwalebnej przesztosci, dyskretnie zaznacza dawng stotecznosé,
podkresla regionalizm i roztacza nieco basniowg aure

Komunikacja: pozycjonowanie produktu oraz jego grupa docelowa nakazujg, by w tym
obszarze postugiwaé sie jezykiem czytelnym i dostojnym zarazem, przywotujagcym dawne
tradycje i historie, siegajgcym po archaizmy i regionalizmy, odwotujgcym sie do patriotycznej
dumy i mazowieckiej tozsamosci, z wyrazistym eksponowaniem stotecznego charakteru
Ptocka sprzed wiekdéw (,,Stolica Mazowsza”, ,Stoteczny gréd”, ,,Siedziba ksigzat”).

Alternatywne hasta: Ptock. Od wiekéw gora, Ptock — historia jak zywa, Ptock Ksigzecy
(ostabia wydzwiek hasta rekomendowanego, pokazujac ksigzecos¢ jako jeden z wymiardow
miasta, niekoniecznie najwazniejszy).

4. Turystyka motorowa/sportow motoryzacyjnych
Hasto rekomendowane: Ptock. Wyzsza szkota jazdy

Uzasadnienie: eksponuje motoryzacje (naped) bez odwotan do Orlenu, nobilituje miasto,
sygnalizuje jego wyjatkowos¢, ekspercki status i gotowos$é wspierania rozwoju innych.

Komunikacja: pozycjonowanie produktu oraz jego grupa docelowa nakazujg, by w tym
obszarze postugiwac sie jezykiem dynamicznym, konkretnym, tgczacym technologie z
wielkimi emocjami (konie mechaniczne, rajdowcy, maszyny — ttumy kibicdw, wrzawa na
ulicach, bomba w gore). Zalecane jest duze nasycenie tekstéw elementami ozywiajgcymi je
(czasowniki, obrazowos$¢), odwotujgcymi sie do sity i ruchu (naped, poruszenie, moc, power,
wysokie obroty), a takze zmystowo oddajgcych atmosfere wielkich wydarzen
motoryzacyjnych (ryk silnikéw, bolidy na wybiegu, pot i benzyna, zapierajagce dech w
piersiach finaty).

Alternatywne hasta: Ptock. Miasto z werwg, Ptock. Napedzamy Polske!

5. Turystyka sportowa
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Hasto rekomendowane: Ptock. Miasto mistrzéw

Uzasadnienie: Pozwala na zasadzie metonimii (pars pro toto) cate miasto objgé splendorem
pochodzacych z Ptocka i/lub zwigzanych z nim mistrzéw sportowych.

Komunikacja: wykorzystywac¢ w niej nalezy wszelkie pozytywne sensy i skojarzenia, budzone
przez sport. Z jednej strony siega¢ warto po wartosci i stownictwo, takie jak ruch, zdrowie,
kondycja, fair play, mistrzostwo, emocje, trening, wytrwatos¢, moc czy sportowy duch walki
etc. Z drugiej strony szczegdlng role odgrywac¢ powinny motywy wygrywania i sukcesu
(zwyciestwo, ztoty medal, podium, lider, triumf, mistrzostwo etc.) — ich przywotywanie miec
bedzie nie tylko walor informacyjny i wizerunkowy, ale réwniez wspiera¢ bedzie dume
lokalnej spotecznosci z Ptocka i ptocczan, a poprzez to wzmacnia¢ tozsamos¢ i poczucie
wspoélnoty mieszkancéw miasta. ,Mistrzowskie” tropy jezykowe poza sferg sportowa
przenosnie uzywane byé moga réwniez w odniesieniu do innych sfer zycia.

Alternatywne hasta: Sportowy Ptock, Ptock to zdrowie!
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11. Monitoring i ewaluacja wdrazania strategii

Strategia to sekwencja dtugofalowych dziatan, ktére poprzez odpowiednio dobrane zadania prowadzg
do osiggniecia celu. Odstepstwa od niego powinny by¢ przedmiotem kontroli, ktérg najprosciej mozna
przeprowadzié, sprawdzajgc realizacje zadan, ktére zostang zaplanowane na podstawie dokumentu.
Nalezy pamietaé, iz cele powinny zostaé trafnie i precyzyjne sformutowane, a badania stanu
wyjsciowego i poézniejszych efektdéw zmian powinny by¢ przeprowadzone wedtug tej samej
metodologii.

Do ewaluacji stuzy coroczny plan marketingowy, ktéry ma odpowiedzie¢ na nastepujgce pytania:
e na jakim etapie realizacji strategii sie znajdujemy?
e jaka jest efektywnos¢ dotychczasowych zadan?
e jaki mamy budzet?

Powodzenie wdrozenia strategii zalezy w sporej czesci od trafnego doboru wskaznikdw monitoringu.
Monitoring pozwala rzetelnie ocenié, czy i w jakim stopniu strategia jest realizowana oraz czy jej
efekty sg dostrzegalne i odczuwalne przez grupy docelowe.

Whioski ptyngce z takich analiz pozwolg na tzw. tracking strategii, czyli na weryfikacje jej zatozen
i przestawienie rekomendowanych dziatan na nowe tory. Tracking pozwala uwzgledni¢ m.in. nowe
trendy, planowane inwestycje, ktorych nie mozna byto przewidzie¢ w trakcie tworzenia dokumentu.
Monitoringowi i ewaluacji powinien zosta¢ poddany kazdy z pieciu produktéw opisanych w strategii, z
wykorzystaniem nastepujgcych wskaznikow:

Wskazniki

o liczba turystow odwiedzajgcych miasto

o liczba o0séb (mieszkancéw i przyjezdnych) biorgcych udziat w wydarzeniach kulturalnych,
rekreacyjnych i sportowych

e skojarzenia z Ptockiem i poszczegdlnymi produktami turystycznymi w grupach docelowych,
wizerunek miasta

e liczba oraz wydzwiek doniesiert medialnych na temat oferty turystycznej miasta

e opinie o miescie na forach internetowych

o liczba przewodnikéw i portali turystycznych, ktdre zamiescity informacje o miescie i jego
atrakcjach

o dochody lokalnej branzy turystyczne

Zrédta wskaznikéw

e Raporty Urzedu Miasta, GUS i organizacji turystycznych (Polska Organizacja Turystyczna,
Mazowiecka Regionalna Organizacja Turystyczna, Ptocka Lokalna Organizacja Turystyczna,
Instytut Turystyki)

o wyniki finansowe firm oraz instytucji dziatajgcych w branzy turystycznej

e badania wizerunkowe w grupach docelowych

e media, fora internetowe, blogi, przewodniki turystyczne itp.
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