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1. Metodologia badan — zatozenia wstepne

Celem przeprowadzonych badan byta ocena wizerunku miasta Czeladz oraz okreslenie poziomu zadowolenia mieszkancow
Z dziatan prowadzonych przez Urzad Miasta na terenie Czeladzi. Badania prowadzone bedg trzyetapowo w ciggu catego roku
2010.

Cele badan marketingowych

CEL GLOWNY: okreslenie pozycji i wizerunku Miasta Czeladz w opiniach mieszkancow
Cele szczegotowe :

1) zbadanie w jakim stopniu Mieszkancy miasta identyfikujg sie z badanym miastem

2) pozycjonowanie miasta Czeladz na terenie wojewddztwa

3) ocena symboli identyfikacyjnych — stopien rozpoznawalnosci dla Miasta Czeladz

4) ocena rozwoju miasta na przestrzeni ostatnich 10 lat

5) badanie nosnikow reklamy oraz ocena mediéw wiasnych (Echo Czeladzi, TV Czeladz, strona internetowa Miasta)
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Hipotezy badawcze

HIPOTEZA GLOWNA : pozycja i wizerunek Miasta Czeladz sg bardzo dobre

Hipotezy szczego6towe

- Mieszkancy miasta identyfikujg sie wytgcznie z Miastem Czeladz

- Miasto CzeladZz ma wysoka pozycje w regionie jako miasto

- Mieszkancy miasta Czeladz identyfikujg bezbtednie herb miasta oraz kolorystyke symboliczng

- Mieszkancy miasta oceniajg bardzo dobrze rozwdéj miasta w kazdym z badanych zakreséw rozwoju

- poszczegodlne nosniki reklamy oraz media wtasne sg oceniane bardzo dobrze lub dobrze

- najwazniejszym nosnikiem dla oséb w przedziale do 40 r.z. jest Internet (w tym badana strona internetowa Miasta Czeladz)

- osoby powyzej 40 r.z. najwyzej oceniajg gazete i telewizje (Echo Czeladzi oraz TV Czeladz)

Zgodnie z zatozonymi scenariuszami badawczymi, pierwszy etap badan odbyt sie w terminie od stycznia do potowy lutego
2010 roku na probie badawczej o liczebnosci 451 respondentow dobranych w sposob celowy proporcjonalny, zgodnie ze

statystykami populacji generalnej (tab.1) na terenie trzech okregéw Miasta Czeladz.



Tabela 1 Liczebnos¢ populacji generalnej w badanym obszarze
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Wyszczegolnieni i . ) Miasta Wies
Ogotem | Mezczyzni | Kobiety . .. . . - .
e razem mezczyzni | kobiety razem mezczyzni kobiety
miasto Czeladz | 34558 16363 18195 | 34558 16363 18195 - - -
powiat bedzinski | 151519 72145 79374 | 115145 54690 60455 36374 17455 18919

Zrédio: Rocznik statystyczny GUS 2008

Wszystkie ankiety po przeprowadzonym procesie redukcji zostaly wigczone do préby badawczej, a uzyskane uwagi

dodatkowe oraz sugestie wynikajace z konstrukcji kwestionariusza zostang uwzglednione w dalszych etapach badania

marketingowego. Ankieta sktadata sie z 26 pytan oraz metryczki.
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2. Charakterystyka respondentow

W przeprowadzonych badaniach marketingowych wzieto udziat 57% kobiet oraz 43% mezczyzn, co nieco odbiega
od proporcji generalnej populacji generalnej mieszkancoéw Czeladzi (53% kobiet, 47 % mezczyzn), ale miesci sie w granicach btedu
i wynika z celowego doboru proby. W przypadku prowadzonych badan kobiety byty bardziej zainteresowane udzialem w badaniach

marketingowych niz mezczyzni.

Mezczyzna
43%

Kobieta
57%

Rys.1. Pte¢ respondentéw ogdtem

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Jezeli chodzi o wiek respondentow oraz ich wyksztalcenie przedstawionych na rysunku ponizej to w przypadku proby
badawczej dominowaly osoby z wyksztalceniem $rednim (co odpowiada strukturze populacji generalnej) w dwoéch gtéwnych
grupach wiekowych — do 30 roku zycia (27% badanych), stanowigce osoby miodsze, bardziej aktywne, czesto uczace sie i sktonne
do wyrazania wkasnych opinii i pogladéw, ktorym zalezy na zmianach i ktére chcg mie¢ wplyw na zmiany w swoim otoczeniu,
oraz grupa 0s6b starszych powyzej 56 roku zycia (29%), ktére majg doswiadczenie zyciowe skianiajgce ich do wyrazania bardzo
konkretnych opinii i Swiatopogladu, ktore jak wynika z przeprowadzonych badan chcg mie¢ rowniez wpltyw na otoczenie, w ktdrym

zyja, tak by spetniato ono wymogi bezpieczenstwa i wygody.

m18 - 24 lat

powyzej 60 r.2. 18 - 24 lat 22529 lat podstawowe

8% 13% wyzsze 5%
030 - 34 lat 2304
56 - 60 lat 25 - 29 lat 35 - 30 [at zawodowe O podstawowe

21% 14% = a 16% m zawodowe
W40 - 44 lat

50 -55 la 30 - 34 lat 045 - 49 lat 0 Srednie

11% 11% ssze
m 50 -55 lat Srednie O wy
45 - 49 lat 35-39 lat 56 - 60 lat o
79 9% 0 56 - al 56%

W powyzej 60 r.z.

40 - 44 lat
6%

Rys.2. Wiek i wyksztatcenie respondentéw ogdtem

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Srednia liczba 0s6b w gospodarstwie domowym to 2,58 , czyli sg to najczesciej gospodarstwa trzyosobowe, chociaz
w badanej prébie stosunkowo liczng grupe stanowity réwniez gospodarstwa jednoosobowe’ oraz czteroosobowe.
Kolejng cechg metryczki respondentow byt ich stan cywilny i w tym przypadku okazato sie, ze wiekszos¢ badanych pozostaje

w zwigzku matzenskim, co przedstawia rys.3. 2% respondentdw odmowito udzielenia odpowiedzi na to pytanie metryczkowe.

w dow a/w dow iec

0,
10% odmowa panna/kaw aler
rozw iedziona/roz 2% 24%
w iedziony
4%

zamezna/zonaty
60%

Rys.3. Stan cywilny respondentow ogétem

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych

! Poniewaz nie wszyscy respondenci udzielili odpowiedzi odnosnie liczby os6b w rodzinie, w badaniu potraktowano ich jako gospodarstwa jednoosobowe
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Jezeli chodzi o miejsce zamieszkania respondentdéw, to wiekszos¢ (62%) mieszka wytacznie w Czeladzi, czyli sg to
mieszkancy, ktdrzy obserwujg zmiany zachodzace w otoczeniu politycznym, gospodarczym i spotecznym miasta przynajmniej od
20 lat. Ich opinie sg zatem wyjatkowo cenne, gdyz sg to w wiekszosci przypadkow osoby powyzej 35 roku zycia, bedace osobami
aktywnymi zawodowo.

Z kolei blisko 40% badanych to mieszkancy, ktorzy zdecydowali sie z roznych wzgledéw na zamieszkanie w Czeladzi.
W wyniku analizy pytan pokrewnych wynika, ze prawdopodobnie oceniajg miasto jako bezpieczne, wygodne i dobre do zycia
i pracy. (rys.4) Z analizy strukturalnej wynika, ze najwiecej rodowitych mieszkancoéw Czeladzi znajduje sie na terenie okregu II,
gdzie liczba respondentow, ktérzy osiedlili sie w Czeladzi jest ponad dwukrotnie nizsza niz w przypadku pozostatych dwoch

okregow. Wyréwnane proporcje miedzy osobami mieszkajacymi w Czeladzi od urodzenia, a osobami ktore osiedlity sie tam pdzniej

wystepujg w przypadku okregu IIl.

120

100

obecnie
80 +—

Czeladz
m tylko Czeladz 38%

| obecnie Czeladz

60 +——

40 +—
20 {— I
0

Okreg | Okreg Il Okreg Il

tylko Czeladz
62%

liczba respondentéw

Rys.4. Miejsce zamieszkania respondentéw z podzialem na okregi oraz og6tem

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych
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Jezeli chodzi 0 mieszkancéw Czeladzi, ktorzy mieszkajg tu obecnie, a wczesniej mieszkali w innych miejscach w Polsce
to wérdd najczesciej wystepujacych odpowiedzi znajdowaty sie w kolejnosci: Bedzin, Sosnowiec, Katowice, Siemianowice Slaskie,
Dabrowa Goérnicza, Bytom, Ogrodzieniec, Gliwice, Olkusz, a takze Wojkowice, Pszéw, Podhale, Nowy Sacz, miejscowosci
Zz wojewoOdztwa kieleckiego, a takze bardziej odlegte, a uznawane za atrakcyjne pod wzgledem komfortu zamieszkania — Warszawa

czy Wroctaw.

Jezeli chodzi o strukture pici oraz wyksztalcenia w poszczegolnych okregach, to jak przedstawiajg rysunki ponizej, struktura
pici respondentéw w poszczegélnych okregach ksztattowata sie podobnie. Natomiast jezeli chodzi o wiek respondentow
to w okregu Il dominowaty osoby w wieku miedzy 56 a 60 rokiem zycia, natomiast w przypadku okregu | i Il dominowaty osoby

w przedziale wieku 18 — 29 lat.

100 60
% Z 50 I
80 +— <
3 40 @ Okreg |
70 +— S5 30 Okreg I
60 —_— a B Okreg
e I Kobiety S o0 O Okreg Il
40 1| B Mezczyzni % 10 4
30 — = oA
20 1 \’b'" O O @ \’5'\' O \’5\' O \/.1’
0 SR I S R SR &
Okreg | Okreg Il Okreg Il &

Rys.5. Miejsce zamieszkania respondentow z podziatem na okregi oraz ogétem

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Jezeli chodzi o ostatnie pytanie metryczkowe, gdzie respondenci podawali dobrowolnie swoje zainteresowania, w wyniku
analizy zgromadzonych informacji mozna stwierdzi¢, ze wielu respondentéw wsrdod zainteresowan wymienia przede wszystkim:
sport,polityka, podréoze, wedkarstwo, muzyka, literatura, turystyka, lotnictwo, narciarstwo, zwierzeta, programy TV, gry
komputerowe, elektronika, moda, ekonomia, reklama, Internet, nowinki techniczne, a takze sztuka kulinarna, a zwtaszcza kuchnia
azjatycka (chinska orazi wiethamska), kuchnia i kultura srédziemnomorska, medycyna wschodu. Wielu respondentéw wskazato
jako swoje zainteresowania takze towiectwo. Jeden z respondentéw jako swoje zainteresowanie podal Miasto Czeladz, kilku
respondentow podato zainteresowania powigzane z pracg zawodowg w tym medycyng i szkolnictwem.

Stosunkowo liczna grupa wskazata Internet oraz elementy zwigzane ze znajomoscig obstugi i wykorzystania komputerow
w zyciu codziennym, byli to zaréwno miodsi, jak i starsi respondenci. Swiadczy to o duzym znaczeniu tego narzedzia komunikacii,
ktére mozna wykorzysta¢ do przygotowania kampanii promocyjnych i reklam w przysziosci. Znaczenie Internetu wzrasta wraz
ze zwiekszajgcym sie poziomem jego dostepnosci dla indywidualnych uzytkownikow.

Wskazane przez respondentdw zainteresowania swiadczg o ich szerokim spektrum, co daje mozliwo$¢ wykorzystania tych
zainteresowan dla celéw rozwoju i promocji Miasta Czeladz. Jedynie okoto 10% badanych nie wypetnito rubryki zainteresowania, co
nie Swiadczy o ich braku, ale pominieciu pytan otwartych z uwagi na dtuzszy czas ich wypetniania. Zdecydowana wiekszo$¢ chetnie
udzielata odpowiedzi na to pytanie.

Co ciekawe, respondenci wskazywali co prawda polityke jako obszar zainteresowania, ale zaden z badanych nie wskazat
samodzielnie polityki Unii Europejskiej jako obszaru szczego6towego zainteresowania. W zwigzku z tym sugeruje sie w kolejnych
etapach uszczegétowienie tej tematyki w pytaniach ankietowych, po to , aby sprawdzi¢, ktore obszary polityki sg szczegdlnie istotne
dla badanych oraz jak postrzegana jest przynaleznos¢ Polski do Unii Europejskiej od maja 2004 roku. Ogoélne oceny rozwoju Miasta

i regionu byly zdecydowanie pozytywne, dlatego warto bedzie zbadac¢, jak oceniany jest wplyw Unii Europejskiej na rozwoj

11
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| postrzeganie regionu oraz Miasta przez mieszkancow. Zwiekszanie swiadomosci oraz dbato$¢ o pozytywne postrzeganie dziatan
zarowno wtadz samorzadowych, jak i innych instytucji publicznych w zakresie wspolnej polityki europejskiej jest bowiem istotne dla
spéjnosci dziatan i dalszego rozwoju gospodarczego zarowno Unii Europejskiej,jak i poszczegolnych jej czionkéw — zwlaszcza

Polski — z jej ogromnym potencjatem i mozliwosciami dalszego rozwoju.

Reasumujgc mozna stwierdzi¢, ze obszary zainteresowan respondentéw z powodzeniem bedzie mozna wykorzysta¢ dla

budowy strategii dziatania i rozwoju Miasta Czeladz

12
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3. Analiza wypowiedzi respondentow

Przeprowadzone badania wykazaly, ze zdecydowana wiekszo$¢ respondentdw mieszka w Czeladzi od diugiego czasu -
powyzej 15 lat i zaledwie niewiele ponad 13% mieszka krocej niz 6 lat. W zwigzku z tym opinie, ktére prezentujg badani w dalszej

czesci kwestionariusza ankietowego sg oparte na ich diugoletnim doswiadczeniu i obserwacji zmieniajgcego sie otoczenia.

5% 8%

O krocej niz 1 rok
W 1rokdob lat
06 lat do 15 lat
O powyzej 15 lat

Rys.6. Okres czasu statego zamieszkania w Czeladzi

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

13
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Rozpatrujgc sytuacje z podzialem na okregi, w ktorych prowadzono badania wida¢ wyraznie, ze najwiecej 0séb
mieszkajgcych powyzej 15 lat w Czeladzi wystgpito w okregu |, natomiast niewiele mniej w Il i Ill. Osoby z diugoletnim stazem
zamieszkania w Czeladzi stanowig zdecydowang wiekszos¢ badanych. Natomiast jezeli chodzi o nowych mieszkancow Czeladzi,
to najwiecej os6b mieszkajgcych tu krocej niz rok wystepuje w okregu Il, a najmniej w Ill. Jest to powigzane z wiekiem
respondentéw w poszczegolnych okregach badawczych, przedstawionych szczegdtowo wczesniej (w okregu | i Il jest wiecej oséb
mtodszych, sktlonnych do mobilnosci i zmian w miejscu zamieszkania).

Rys.7. Okres czasu statego zamieszkania w Czeladzi w badanych okregach

140

120 1

100 —

O Okreg |
® Okreg Il
O Okreg Il

[0}
o
|

o2}
o
|

liczba respondentéw
N
o

N
o
|

=l e | |

krocejnizl 1rokdo5lat 6 latdo 15 lat powyzej 15
rok lat

o
|

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Podobnie badani odniesli sie do stwierdzenia, ze Czeladz jest ich miastem — 76% zdecydowanie i raczej potwierdzito takie
okreslenie, co $wiadczy o tym, ze mieszkancy w zdecydowanej wiekszosci utozsamiajg sie z Miastem i najblizszym otoczeniem.
Jedynie 4% respondentow zdecydowanie zaprzeczyto temu stwierdzeniu, co $wiadczy¢ moze o ich neutralnym stosunku

do Czeladzi lub o silniejszych wieziach z miastami w ktérych mieszkali wczesniej.

zdecydowanie
raczej nie Nie
trudno 6% 4%
powiedzie¢ zdecydowanie
14% tak
45%

raczej tak
31%

Rys.8. ,Czeladz to moje miasto” w odczuciach respondentow

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych

Na to samo pytanie z podziatem na pte¢ wida¢ wyraznie, ze kobiety odpowiadaly bardziej stanowczo niz mezczyzni,

zwlaszcza gdy chodzito o stwierdzenia pozytywne — potwierdzajgce poczucie tozsamosci z Miastem Czeladz. (rys.8.)

15
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140

120

100 f—_|
80 + ] O kobiety
60 B mezczyzni

liczba respondentéw

Rys.9. ,Czeladz to moje miasto” w odczuciach respondentéw z podziatem na pte¢

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Podobnie sytuacja ksztattuje sie przy poréwnaniu poszczegodlnych okregéw badawczych. | tak w wyniku badan okazato sie,
ze zdecydowanie najwiecej osob identyfikuje sie z Czleadzig jako swoim miastem w okregu Ill, gdzie dominujg osoby mieszkajgce
od dtuzszego czasu oraz starsze. Najwiecej niezdecydowanych, ktérzy majg problem z jednoznacznym okresleniem swojej
przynaleznosci geograficznej do miasta Czeladz wystepuje w okregu |, tam gdzie dominujg miodsi i mieszkajgcy krocej

respondenci.
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90

80

70

60 -+

50 +— O Okreg |
I Okreg I

O Okreg Il

40 +—

30 +—

liczba respondentd

20 —

10 +—

.ﬂmﬁ-_l

zdecydowanie tak raczej tak trudno powiedzie¢ raczej nie zdecydowanie nie

Rys.10. ,Czeladz to moje miasto” w odczuciach respondentdéw z podziatem na badane okregi

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych

Z kolei pytanie sprawdzajgce respondentow pod wzgledem rzetelnosci wypetnienia ankiety oraz potwierdzajace jednoczesnie
utozsamianie sie z miastem wskazuje, ze istotnie w wielu przypadkach wiezi taczace respondentdéw z okolicg i miastem Czeladz
sq silne. Na kolejnym rysunku przedstawiono wyniki dotyczgce stopnia zgodnosci ze stwierdzeniem ,Jestem mieszkancem
Czeladzi”, ktére miato na celu okreslenie poczucia przynaleznosci geograficznej i spotecznej respondentéw. Zdecydowana
wiekszos$¢ z nich utozsamia sie z tym stwierdzeniem w stopniu co najmniej srednim, jedynie 5% wskazato jednoznacznie, ze sie nie
utozsamia z Czeladzig, co jest wynikiem bardzo pozytywnym, poniewaz potwierdza silne zwigzki tozsamosci obywateli z miejscem

zamieszkania i zycia.
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bardzo matym nie utozsamiam sie
matym 3% ztym
stwierdzeniem bardzo duzym
5% 27%

Srednim
25%

33%

Rys.11. Stopieh utozsamiania sie ze stwierdzeniem ,Jestem mieszkancem Czeladzi”

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Rozpatrujgc stopieh utozsamiania sie z powyzszym stwierdzeniem w poszczegolnych okregach, potwierdzito sie, jak
w pytaniu poprzednim, ze zdecydowana wiekszos$¢ badanych , w tym zwlaszcza w Il okregu badawczym utozsamia sie z miastem
w bardzo duzym lub duzym stopniu i sg to respondenci bardzo zwigzani emocjonalnie z Czeladzig. Natomiast w stosunkowo
najwiecej oséb z okregu Il nie utozsamia sie ze stwierdzeniem, iz sg mieszkancami Czeladzi, co moze wynika¢ z ich wieku i stazu

zamieszkania w miescie.

18
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60

40

O Okreg |
30 W Okreg Il
O Okreg |l

20

10 ~ _l

liczba respondentéw

bardzo duzy duzy Sredni maty bardzo maly nie utozsamia
sie ze
stwierdzeniem

Rys.12. Stopieh utozsamiania sie ze stwierdzeniem ,Jestem mieszkancem Czeladzi” w poszczegolnych okregach

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Na pytanie dotyczace potozenia geograficznego Czeladzi, ktéra graniczy z czterema miastami wojewodztwa $laskiego takimi
jak: Bedzin (38% respondentéw), Sosnowiec (33%), Siemianowice Slaskie (17%) i Katowice (6%) respondenci udzielali zasadniczo
wiasciwych wskazan. To pytanie skonstruowano wykorzystujac skojarzenia swobodne, dlatego respondenci mogli wpisywa¢ nazwy
miast Na ponizszym rysunku przedstawiono wskazania respondentow dotyczace miast graniczacych z Czeladzig i tak w kolejnosci
najczesciej wskazywano Bedzin, Sosnowiec, nastepnie Siemianowice Slaskie a najrzadziej Katowice. Wiele 0s6b wskazato réwniez
niewlasciwe miejscowosci i tu najczesciej wystepowat Grodziec, Dabrowa Gérnicza, Wojkowice, Milowice, Piekary Slaskie, Bytom

oraz Zabrze. Okoto 10% respondentow, ktérzy podali inng lokalizacje bez podania nazwy miasta, twierdzac, ze nie pamietaja.
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450
400
350
300
250
200
150
100

50 | ]

liczba respondento

Rys.13. Potozenie geograficzne Czeladzi — w tescie skojarzen swobodnych respondentow

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Taki rozkiad wskazan respondentéw oznacza jednak bardzo pozytywng tendencje do prawidtowego okreslania lokalizacji
miasta Czeladz na terenie wojewddztwa $laskiego. Liczba kobiet i mezczyzn, ktérzy wskazywali wtasciwe odpowiedzi byta
podobna, ponadto wyksztatcenie nie miato tutaj wiekszego wptywu na wiasciwe skojarzenia dotyczace lokalizaciji.

Podobnie wyglada sytuacja w przypadku kolejnego pytania dotyczacego pozycji geograficznej Czeladzi, w ktorym

respondenci zostali zapytani w jakiej czesci geograficznej mozna umiejscowi¢ Czeladz.
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Rys.14. Potozenie geograficzne Czeladzi — wskazania dotyczgce czesci regionu

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych

Prawie 70% respondentow identyfikuje Czeladz jako czes¢ Zagtebia, ponadto dalsze 20% jako czes¢ zaréwno Zagtebia,

jak i Slaska. Jedynie niewielki odsetek respondentéw przypisuje Czeladz wylacznie do Slaska, a tylko 8% respondentéw nie byta

w stanie wskazac¢ odpowiedzi. Takie wyniki swiadczg o wysokim poziomie tozsamosci regionalnej wsréd badanych i sugeruja,

ze etnocentryczne tendencje w zachowaniach majg dla nich dos¢ istotne znaczenie w praktyce.
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Rys.15. Potozenie geograficzne Czeladzi — umiejscowienie miasta w poszczegolnych czesciach regionu z podziatem na okregi

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Potwierdzity to rowniez analizy strukturalne w poszczegoélnych okregach badawczych przedstawione na powyzszym rysunku.
Widac¢ wyraznie, ze zdecydowanie respondenci pozycjonujg Czeladz jako czes¢ Zagtebia we wszystkich trzech badanych okregach.
Natomiast stosunkowo niewiele oséb miato problem z utozsamieniem geograficznej lokalizacji Czeladzi — w tym najwiecej ponownie

w okregu II.
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Podobnie zdecydowana wiekszos¢ badanych twierdzi, ze Czeladz to dobre miejsce do zycia, co swiadczy o wysokim
poziomie zadowolenia z réznych aspektow codziennego zycia na terenie miasta. Jedynie 10% respondentéw miata negatywng
opinie na temat miasta, w ktorym mieszka i zasadniczo byly to osoby wskazujgce w dalszych pytaniach pewne uwagi dotyczace
organizacji zycia w lokalnych spotecznosciach i réznego rodzaju usprawnienia (poprawa bezpieczenstwa na ulicach,

uporzadkowanie kwestii zwigzanych z potrzebami fizjologicznymi psow czy aspekty estetyczne zwigzane z zamieszkaniem).

nie mam zdania

20%
O tak
nie H nie
10% tak [0 nie mam zdania

70%

Rys.16. Czeladz jako miejsce dobre do zycia

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Rys.17. Czeladz jako miejsce dobre do zycia

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Co ciekawe, w przypadku analizy strukturalnej stosunkowo najmniej osob zamieszkujacych Il okreg badawczy przyznata,
ze Czeladz nie jest dobrym miejscem do zycia i najwiecej w tym okregu rowniez nie miato na ten temat jeszcze zdania.
Natomiast zdecydowana wiekszo$¢ we wszystkich okregach uwaza Czeladz za bardzo dobre miejsce do codziennego zycia,
co wskazuje na bardzo pozytywne nastawienie mieszkancéw i jest bardzo dobrym wynikiem dla oceny dziatalnosci Wiadz Miasta

zarzgdzajgcych tym osrodkiem.
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Interesujacy rozktad odpowiedzi wystgpit w kolejnym pytaniu dotyczacym znakdw identyfikujgcych tozsamos$é miasta — jakim
jest jego herb. W pierwszym pytaniu z tego zagadnienia, w ktérym respondenci byli pytani o wystepujace w herbie Czeladzi kolory
odpowiedzi sg dos¢ zaskakujgce — respondenci wskazywali praktycznie wszystkie wymienione kolory, chociaz blisko 1/3
respondentéw prawidtowe (dominujace : bialy i niebieski). 6% badanych przyznato, ze nie zna herbu miasta, a az 16% nie pamieta

kolorow — ta grupa réwniez moze by¢ uznana za grupe nie zorientowang odnosnie symboli identyfikujgcych miasto.
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Rys.18. Kolorystyka symboli miasta — znajomosc¢ herbu miasta

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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W kolejnym pytaniu respondenci mieli do wyboru pie¢ herbéw (oprécz Czeladzi dodatkowo takich miast jak: Cieszyn, Gliwice
oraz Zory). Zdecydowana wigkszos¢ (68%) dokonata wiasciwego wskazania, cho¢ byly tez osoby wskazujace btednie herb
Czeladzi wybierajgc Cieszyna czy Gliwic. Najmniej osob, bo zaledwie 1% wskazato herb Zor. Az 20% badanych przyznato, ze nie

jest pewna i nie potrafi wskaza¢ herbu Czeladzi sposréd przedstawionych w ankiecie?.

@ Cieszyn

1% 20% 5% 20 m Cieszyn nowy

O Czeladz
4%

O Gliwice

m Zory

68%

@ nie jestem
pewna/pewien

Rys.19. Herb miasta Czeladz - znajomo$¢ herbu miasta na tle herbéw innych miast

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

2 W pytaniu tym wystepowata z zatozenia odpowiedz ,wéréd przedstawionych powyzej herbéw nie ma herbu Czeladzi” , ktérg zaznaczyto 2 respondentéw, taka odpowiedz jest
istotna, poniewaz pozwala unika¢ losowego wyboru odpowiedzi — w przypadku herbu r6znych miast tego herbu, ktéry najbardziej sie respondentom niezorientowanym w stanie
faktycznym najbardziej podoba; sugeruje sie pozostawienie tej odpowiedzi przy tym pytaniu kwestionariusza ankietowego réwniez w kolejnych etapach badan;
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Rys.20. Herb miasta Czeladz - znajomos¢ herbu miasta na tle herbéw innych miast z podziatem na okregi badawcze

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Jak wida¢ na powyzszym rysunku jezeli chodzi o prawidtowg identyfikacje herbu miasta, to najlepszg znajomoscig herbu

wykazali sie mieszkancy okregu I, nieco gorzej wypadli mieszkancy dwoch pozostatych, ale jak przedstawiono wczesniej prawie

70% badanych prawidtowo wskazuje herb miasta Czeladz, co jest bardzo dobrym wynikiem i Swiadczy o dobrej identyfikacji symboli

identyfikujgcych miasto w regionie i Polsce.
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Zgodnie z instrukcjg badawczg przekazang ankieterom respondenci, ktorzy wskazywali btednie herb Czeladzi, po przejsciu
do kolejnego pytania byli informowani o symbolice miasta i po wskazaniu im wtasciwego herbu dokonywali oni oceny symbolu
miasta pod wzgledem estetyki. W przypadku tego pytania ponad potowa badanych stwierdzita, ze podoba sie im herb miasta (61%)
a jedynie 16% respondentoéw ocenito herb w sposéb negatywny, wyrazajgc swojg dezaprobate. Blisko ¥4 badanych nie wyrazita

zadnej opinii.

@ zdecydowanie tak
W raczej tak

Oraczej nie
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11% 30 W nhie mam zdania
0

Rys.21. Pozytywna ocena herbu miasta w opiniach badanych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Na ponizszym rysunku przedstawiono pozytywne odpowiedzi respondentéw z podziatem na poszczegolne okregi i wida¢ tam

wyraznie, ze w Il okregu opinie sg bardziej pozytywne niz w przypadku pozostatych okregdéw, cho¢ i tak w kazdym z nich dominujg

bardzo dobre oceny herbu miasta Czeladz.
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Rys.22. Pozytywna ocena herbu miasta w opiniach badanych w poszczegolinych okregach badawczych

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Taki rozktad odpowiedzi swiadczy o pozytywnym odbiorze kolorystyki oraz symboliki herbu miasta Czeladzi, tym bardziej,
ze jak wskazato wczesniejsze pytanie wiekszos¢ badanych nie ma probleméw z rozpoznaniem herbu wsréd innych podanych jako
przyktady — ze zblizong symbolika.

Respondenci zapytani czy herb miasta jest potrzebny dla jego rozwoju i pozycji w kraju oraz regionie, zgodnie stwierdzili,
ze tak lub raczej tak. Jest to bardzo pozytywne, gdyz wida¢ wyraznie iz pozycja miasta w regionie i kraju ma dla respondentow
znaczenie i zalezy im, aby by¢ rozpoznawanymi wsréd innych miast. Ma to szczegolnie istotne znaczenie przy wysokiej gestosci

zaludnienia i wysokim poziomie urbanizacji naszego regionu.

% 0 zdecydowanie tak

W raczej tak
[ raczej nie

26% 56% 0 zdecydowanie nie

B nie mam zdania

Rys.23. Herb a rozwdj i pozycja miasta w kraju i regionie

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych

30



Badania Marketingowe Czeladz luty 2010

COMMUNICATIONS

®

Jezeli chodzi o potrzebe silnej identyfikacji miasta poprzez wyrazny herb oraz symbolike kolorystyczng jako elementdw

wplywajgcych na rozwdOj miasta oraz jego pozycje w kraju i regionie, to podobnie w przypadku analizy strukturalnej

w poszczegollnych okregach badawczych okazato sie, ze najsilniejszg potrzebe widzg w tym mieszkancy okregu lll, aczkolwiek

we wszystkich okregach jest to bardzo silnie uwidocznione. Natomiast sposréd respondentéw | okregu badawczego najwiecej os6b

wskazalo, ze nie ma zadnej opinii na ten temat — w poréwnaniu do pozostatych mieszkancow dwéch innych okregéw badawczych.
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Rys.24. Herb a potrzeba rozwoju i dobrej pozycji miasta w kraju i regionie z podziatem na okregi badawcze
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Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Kolejne zagadnienie poruszane w kilku kolejnych pytaniach kwestionariusza ankietowego dotyczyto zmian wystepujacych
na terenie miasta Czeladzi i okolic, ktére zauwazajg (lub nie) mieszkancy miasta.

Na pytanie czy w ciggu ostatnich 10 lat zauwazajg zmiany na terenie miasta, w ktérym mieszkajg zdecydowana wiekszos¢
respondentéw odpowiedziata twierdzaco. Poniewaz duzg czesc¢ préby badawczej stanowig osoby starsze, mieszkajgce powyzej

15 lat w Czeladzi ich opinie sg potwierdzone doswiadczeniem i stazem statego pobytu w Czeladzi.

3%

o tak
mnie
[0 nie mam zdania

Rys.25. Zaobserwowane na terenie Czeladzi zmiany w ciggu ostatnich 10 lat

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych

32



®

PRC

COMMUNICATIONS

Badania Marketingowe Czeladz luty 2010

Analizujac odpowiedzi respondentéw na temat widocznych w ciggu ostatnich 10 lat zmian na terenie Czeladzi
w poszczegolnych jej okregach okazato sie, ze najwieksze zmiany sg widoczne dla badanych w okregu | i Ill, natomiast stosunkowo
mniej badanych z okregu Il zauwazyto takie zmiany. Warto przypomnie¢, ze okreg Il zamieszkujg osoby mieszkajace od ponad
15 lat na terenie Czeladzi, natomiast pozostate dwa okregi posiadajg mieszkancéw mieszkajgcych w Czeladzi krocej niz 10 lat,

stad mozliwe sg trudnosci w identyfikacji widocznych zmian na terenie miasta dla tych grup badanych.
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Rys.26. Zaobserwowane na terenie Czeladzi zmiany w ciggu ostatnich 10 lat z podziatem na okregi badawcze

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych

33



®

PRC

COMMUNICATIONS

Badania Marketingowe Czeladz luty 2010

Sposrod oséb wskazujgcych na brak zmian w Czeladzi w przeciggu 10 lat nalezy zwréci¢ uwage, iz w wiekszosci
przypadkéw byly to osoby miodsze, mieszkajgce w Czeladzi na stale krocej i nie pamietajgce wyraznych kontrastow miedzy
warunkami zycia w przesztosci i po 1989 r., a raczej obserwujgcy zmiany po wejsciu Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku, gdzie
zmiany zachodzgce w tym okresie nie sg az tak kontrastowe i widoczne.

Potwierdza to nastepne pytanie dotyczace stwierdzonych w opiniach respondentéw zmian w ciggu ostatnich 6 lat.
Tutaj zdecydowana wiekszos¢ (81%) stwierdza, ze zmiany sg zdecydowanie lub raczej widoczne, a jedynie 6% badanych nie jest
w stanie okresli¢ jednoznacznie czy takie zmiany zauwaza, czy tez nie. 12% respondentow nie zauwaza zmian, co jednak nie

oznhacza, ze tych zmian nie oczekujg jak potwierdzajg dalsze wyniki badan.
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Rys.27. Zaobserwowane na terenie Czeladzi zmiany w ciggu ostatnich 5-6 lat

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Natomiast analizujgc widocznos¢ zmian w krotszym okresie czasu do 6 lat wstecz, w przypadku mieszkancow

okregu Il wida¢ wyraznie zwiekszenie poziomu zauwazalnosci tych zmian (rys.28)
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Rys.28. Zaobserwowane na terenie Czeladzi zmiany w ciggu ostatnich 5-6 lat z podziatem na okregi badawcze
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Bardzo istotne dla dalszej strategii dziatania wtadz lokalnych jest kolejne zagadnienie zwigzane z obszarami, w ktorych
respondenci zauwazajg zmiany lub w ktérych chcieliby tych zmian. Kolejny rysunek prezentuje odpowiedzi respondentéw odnosnie
konkretnych obszaréw, w ktorych te zmiany w ciggu ostatnich lat zauwazyli i na pierwszym miejscu znajduje sie wyglad miasta,
gdzie wystapito najwiecej wskazan respondentdéw. Sg to zmiany, ktore z racji swej istoty sg najbardziej widoczne dla mieszkancow
w codziennym zyciu. Ponadto na drugiej pozycji sg inwestycje (ogoélnie) — i to wskazanie jest bardzo pozytywne, gdyz swiadczy
o duzych staraniach wtadz miasta w zakresie wlasciwego wykorzystania srodkow publicznych. Na dalszych miejscach znajdujg sie
infrastruktura, wydarzenia kulturalne i bezpieczenstwo w miescie, przy czym w przypadku tych obszarow i kolejnych liczba wskazan
byta znacznie nizsza. Wskazuje to na koniecznosé¢ dalszych zmian i usprawnien w wymienionych obszarach, co potwierdzajg

réwniez kolejne pytania kwestionariusza ankietowego.
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Rys.29. Obszary, w ktérych respondenci zaiyvamiany

Zrédio: Opracowanie wiasne na podstawie hiagtapirycznych
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Podobnie w przypadku analizy odpowiedzi respondentow w poszczegolnych okregach badawczych, gdzie mogli oni
wskazywaé dowolng liczbe zauwazalnych dla nich obszaréw, w ktérych widzg zmiany, wida¢ wyraznie te same tendencje —
respondenci z | i lll okregu wskazali najwiecej widocznych zmian w inwestycjach ogdlnie oraz w wygladzie miasta i infrastrukturze.

Natomiast mieszkancy okregu Il widzg te zmiany nieco stabiej.
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Rys.30. Obszary, w ktorych respondenci zauwazyli zmiany z podziatem na okregi badawcze

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych
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Jak wynika z kolejnego pytania, respondenci (zaréwno ci, ktorzy zauwazajg pozytywne zmiany, jak i ci, ktorzy ich nie
dostrzegaja) oczekujg dalszych zmian i inwestycji. Szczeg6lnym obszarem, ktéry nalezatoby rozwazy¢ zgodnie z opiniami
mieszkancow Czeladzi pozostaje wyglad miasta, bezpieczenstwo w miescie oraz infrastruktura. Respondenci sg zgodni, ze ogdlnie
inwestycje w miescie powinny by¢ kontynuowane. Obszarem, w ktorym nie zauwazali oni duzych pozytywnych zmian, a oczekujg
tych zmian sg przede wszystkim oswiata oraz wydarzenia kulturalne i imprezy sportowe. Mniejsze znaczenie w kolejnosci majg
inwestycje w telewizje regionalng oraz prase regionalng, przy czym w tych dwoch ostatnich przypadkach znaczna czes¢ badanych

nie jest w stanie okresli¢ jednoznacznie czy te zmiany sg czy nie sg oczekiwane.
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Rys.31. Obszary, w ktorych respondenci oczekujg zmian

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Wskazane przez mieszkancéw oczekiwania odnosnie dalszych inwestycji dajg podstawy do twierdzenia, ze mimo dos$¢
istotnych pozytywnych opinii 0 juz wystepujacych zmianach, wcigz oczekujg oni dalszej poprawy jakosci zycia w miescie, zwracajac
tez uwage na potrzeby wyzszego rzedu, jak kultura i rozrywka.

Bardzo istotnym problemem dla mieszkancow Czeladzi jest bezrobocie oraz przestepczosc, ktére zauwaza i wskazuje ponad
potowa badanych. Na dalszych miejscach sg perspektywy rozwoju (osobistego) i inwestycje w miescie oraz imprezy kulturalne.
W pierwszym przypadku jest to powigzane z problemami spotecznymi absolwentow, ktdrzy po ukonczeniu studiow lub szkét
policealnych majg trudnosci w znalezieniu pracy. Jest to jednak problem nie tylko Czeladzi i wynika z pogorszenia stanu gospodarki
wywotanego kryzysem. Z kolei inwestycje i imprezy kulturalne, jak wspomniano wczesniej wynikajg z rozwoju potrzeb spotecznych.
Wsrod innych wymieniano problemy ekologiczne i zwigzane z zyciem osiedlowym (np. psy na trawnikach i chodnikach, po ktorych

nie sprzatajg wiasciciele).
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Rys.32. Problemy w Czeladzi

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Podobnie analizujgc to zagadnienie w poszczegdlnych okregach badawczych okazato sie, ze dla okregu | najwazniejszym
problemem jest bezrobocie, a poniewaz sg to mieszkancy miodsi, wida¢ wyraznie, ze majg oni trudnos¢ w znalezieniu pracy po
skonczonych studiach lub szkotach srednich i jest to bardzo istotny problem, poniewaz wptywa bardzo negatywnie na postrzeganie
wiasnej wartosci i perspektyw dalszego rozwoju. Z kolei dla okregu 1l , gdzie dominujg osoby starsze mieszkajace dos$¢ dtugo

w Czeladzi najwazniejszym problemem jest problem przestepczosci.
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Rys.33. Problemy w Czeladzi w poszczegélnych okregach

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych
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Z badan wynika, ze jedynie 20% respondentow zna strategie rozwoju miasta Czeladz, co wskazuje, ze polityka promociji
oraz reklama dziatan Wtadz Miasta powinna by¢ bardziej intensywna. Ponad potowa badanych przyznaje, ze nie zna strategii,
a kolejne — ponownie ponad 20% nie jest pewna i rowniez moze by¢ zaliczona do grupy potencjalnie zainteresowanych

informacjami w tym zakresie.

20%

o tak
| nie jestem pewna/pewny
[ nie

Rys.34. Znajomos$¢ strategii rozwoju miasta Czeladz

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Rowniez analizujgc strukture wypowiedzi respondentéw z podziatem na poszczegdélne okregi badawcze przedstawione na
kolejnym rysunku wida¢ wyraznie, ze najwiecej watpliwosci (brak pewnosci co do znajomosci strategii rozwoju miasta) wystepuje
wsréd starszych mieszkancow Miasta — gtéwnie w okregu Ill. Wynika¢ to moze z ich sceptycznej postawy w odniesieniu do

Internetu, gdyz te osoby zwykle poszukujg informacji od znajomych lub z czasopism i telewiz;ji.
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Rys.35. Znajomos¢ strategii rozwoju miasta Czeladz w poszczegolnych okregach

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie badan empirycznych

Wyniki uzyskane z analizy wypowiedzi respondentow na temat tego pytania swiadczg rowniez o tym, ze strony internetowe,
nawet jesli sg odwiedzane przez czytajgcych nie sg wystarczajgco wnikliwie przegladane i czytane. Respondenci wskazujacy brak
pewnosci odnos$nie znajomosci strategii rozwoju Miasta w wiekszosci przypadkéw odwiedzali i poszukiwali informacji na stronie
internetowej Miasta Czeladz, co jest bardzo pozytywne z punktu widzenia prowadzenia dalszej dziatalnosci marketingowej dla

Miasta Czeladz.
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Wsrdd potencjalnych miejsc, w ktorych respondenci poszukujg informacji — a zatem potencjalnych nosnikow informacji, ktére mozna
wykorzysta¢ do komunikacji z mieszkarncami Czeladzi w pierwszej kolejnosci nalezy prasa codzienna, nastepnie strona internetowa
oraz znajomi. Wiarygodnos¢ ostatniego wymienionego nosnika jest bardzo wysoka i informacja szeptana (tzw. informacja miekka)

ma bardzo duze znaczenie dla komunikacji z rynkiem docelowym, co wykazujg takze inne badania i literatura przedmiotu.
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Rys.36. Zrodfa informacji o strategii rozwoju miasta Czeladz

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Wsrod innych zrodet wystapity jedynie dwa wskazania na prase regionalng, jedno na rodzine, jedno na Urzad Miasta

(prawdopodobnie rodzina lub znajomi pracujgcy w UM) oraz jedna osoba podata jako zrédto informacji Echo Czeladzi.
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Rys.37. Zrodia informaciji o strategii rozwoju miasta Czeladz w poszczeg6lnych okregach

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Analizujac zrodta informacji istotne dla poszczego6lnych mieszkancéw w wyodrebnionych okregach badawczych okazuje sie,
ze dla okregu | najwazniejszym zrédiem informacji pozostaje strona internetowa Miasta, prasa codzienna oraz znajomi. Z kolei dla
Il okregu badawczego najwazniejszym zrodiem informacji jest prasa codzienna, nastepnie znajomi i strona internetowa miasta.
Okreg 1l skupia swojg uwage rowniez na prasie codziennej, stronie internetowej oraz znajomych. Co ciekawe, telewizja regionalna,

w tym Czeladz TV jest istotnym zrédtem informacji jedynie w okregu Il — w poréwnaniu do pozostatych okregow, przy czym dla
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wiekszosci badanych jest to zrodio drugorzednego znaczenia. Fakt ten moze by¢ spowodowany stosunkowo krétkim czasem
funkcjonowania tego nosnika informacji, poniewaz jak wskazuje wiele badan ogolnych to wiasnie telewizja jest najwazniejszym
nosnikiem informacji rynkowej. Warto bytoby zwiekszy¢ poziom zainteresowania tym nosnikiem w przypadku mieszkancéw Miasta
Czeladzi, zwlaszcza, ze konkurencyjnos¢ i réznorodnosé stacji i programow prezentowanych przez poszczegolnych operatorow
telewizji kablowych jest na tyle wysoka, ze warto zastanowi¢ sie nad szerszg kampanig promocyjng dla Telewizji Czeladz,
tak by podnies¢ swiadomos¢ jej istnienia wsrod mieszkancoéw Miasta.

W kolejnym pytaniu respondenci byli proszeni o podanie skojarzen swobodnych, ktore przychodzg im na mys$l, gdy myslg
, Miasto Czeladz”. Zdecydowana wiekszos¢ respondentdbw ma bardzo pozytywne skojarzenia odnosnie miasta, ws$rod
wymienianych stow znalazly sie: rodzina, mgz, zona, nowe mieszkanie, relaks, czyste spokojne miejsce, przytulne miejsce, tadne
stare miasto. Wielu respondentéw kojarzy miasto z rynkiem, kosciotem, anegdotami o kolei warszawsko - wiedenskiej, parkiem
handlowym, zyrafa, zyczliwg atmosferg i zyczliwg ludnoscia. Daje to obraz bardzo pozytywnego postrzegania miasta, co potwierdza
wczesniejsze pytanie o utozsamianie sie z miastem.

Nie wszystkie skojarzenia byly jednak wytacznie pozytywne, wsrdéd negatywnych elementdéw kojarzonych z miastem znalazty
sie miedzy innymi: zaniedbane miasto, brak perspektyw, brak dworca kolejowego, zaniedbane parki, kamienice, brzydka okolica,
nuda, sypialnia (w pejoratywnym znaczeniu) oraz przestepczosc.

Do ciekawych odpowiedzi nalezy zaliczy¢ kilka wskazanh utozsamiajgcych sie z miastem mieszkancéw, ktérzy napisali wrecz:
moje miasto, nasze miasto, moja dzielnica, dom. Wskazuje to na bardzo pozytywne emocje, ktére towarzysza mieszkancom
miasta. Takie osoby bedg zainteresowane dalszym rozwojem swojego miasta, swojej dzielnicy i swojego domu — nalezatoby
wykorzysta¢ te tendencje w kampaniach informacyjnych zwigzanych ze strategig rozwoju miasta lub innymi istotnymi elementami

komunikacji rynkowej.
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Rozpatrujgc media jako nosniki informacji rynkowej i marketingowej w przypadku miasta Czeladz do najskuteczniejszych
nalezy obecnie prasa lokalna — Echo Czeladzi. Oceny respondentéw sg w przypadku gazety Urzedu Miasta bardzo pozytywne.
Nieco gorzej oceniana jest strona internetowa Urzedu miasta, co wiecej znaczna liczba respondentow nie zna strony internetowe;j.
Moze to by¢ spowodowane nadal wysokimi cenami ustug internetowych w regionie, pomimo licznej konkurencji — poniewaz ceny
Internetu sg utrzymywane na stosunkowo wysokim poziomie i wielu mieszkancow prawdopodobnie nie sta¢ na instalacje Internetu
w domu. Wér6d mtodszej grupy respondentow nosnik ten ma jednak duze znaczenie i ta grupa zna strone internetowg urzedu, ale
ocenia jg dobrze lub dostatecznie, co powoduje, ze nalezatoby sie zastanowi¢ nad modyfikacja jej szaty graficznej lub ukiadu.

Warto ponownie zwrdci¢ uwage na Telewizje Czeladz — CTV , ktéra jak wynika z przeprowadzonych badan jest praktycznie
nie znana dla mieszkancéw Czeladzi. Natomiast sposréd nielicznych osdéb, ktére jg znajg oceny sg dos¢ dobre, przy czym nalezy
podkresli¢, ze zwiekszenie stopnia znajomos$ci tego nosnika powinna sta¢ sie priorytetowym elementem strategii dziatania.
Koszty utrzymania stacji telewizyjnej, ktGra nie jest rozpoznawana przez mieszkancow Czeladzi w stopniu zadowalajgcym
sg nieekonomiczne. Natomiast sama telewizja jako nosnik informacji, z uwagi na mozliwos¢ oddziatywania na odbiorce zaréwno
wizualnie, jak i poprzez dzwieki jest wysoko ocenianym nosnikiem medialnym w wiekszosci badan ogolnych prowadzonych przez
r6zne agencje badawcze na terenie catego kraju. Dlatego sugeruje sie w tym przypadku rozwazenie mozliwosci zwiekszenia
Swiadomosci mieszkancow Czeladzi poprzez dodatkowg kampanie promujacg Telewizje Czeladz, lub tez modyfikacje jej programu
ramowego, tak by zainteresowa¢ mieszkancéw ofertg tej telewizji na tle innych konkurencyjnych stacji i programéw telewizyjnych.
Z uwagi na duze zainteresowanie mieszkancow Miasta Czeladzig jako miejscem ich zamieszkania, pozytywnymi opiniami na temat
rozwoju miasta i generalnie wykazywang checig respondentéw do dalszego rozwoju i pozytywnych zmian na terenie Czeladzi warto

sprobowac zwiekszy¢ skutecznosé Telewizji Czeladz w procesie komunikacji z mieszkancami Miasta.
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Zrodio: Opracowanie wiasne na podstawie fhagtapirycznych
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W kolejnym pytaniu respondenci ocenili bardzo dobrze dziatania obecnego Burmistrza Miasta — jedynie 11% badanych
wypowiedziato sie negatywnie 0 obecnej strategii rozwoju miasta i dzialan podejmowanych przez Burmistrza. 22% badanych nie ma
w tym wzgledzie zadnej opinii, jest to grupa do ktérej nalezatoby dotrze¢ poprzez nosniki informaciji, tak aby mogli zapozna¢ sie

z dziataniami podejmowanymi przez Wiadze Miasta i moc wypowiedzie¢ sie w tej kwestii.
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Rys.39. Ocena dziatalnosci obecnego Burmistrza Miasta Czeladz

Zrédto: Opracowanie wiasne na podstawie badan empirycznych

Swiadczy to o bardzo dobrej pozycji obecnego Burmistrza i jego pozytywnych dziataniach w opiniach mieszkancéw, dlatego
przyjeta strategia dziatan powinna by¢ kontynuowana.
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Na zakonczenie respondenci byli pytani réwniez o pewne obszary, w ktérych chcieliby poprawy dziatan Wiadz Miasta. Byto to
pytanie otwarte, na ktére zdecydowana wiekszos¢ respondentéw chetnie odpowiedziata, co réwniez swiadczy o ich pozytywnym
nastawieniu do dziatania Wtadz Miasta — respondenci chetnie dzielg sie swoimi spostrzezeniami, gdyz majg silne poczucie
przynaleznosci do spotecznosci lokalnej. Generalnie respondenci wskazali wiele obszarow, w ktérych oczekujg poprawy warunkéw
zycia i jakosci zycia. Do najliczniejszych zaliczy¢ mozna miedzy innymi:

— wiecej rozrywek kulturalnych,

— bezpieczenhstwo na ulicach i w miejscach zamieszkania,

- wiecej placéw zabaw dla dzieci,

- wiecej miejsc do spotkan po pracy — kawiarenek, pubdw, klubow,

— wybrukowanie kostkg brukowa ulic,

— powstanie kina,

- rozwdj infrastruktury sklepowej,

— wiecej koszy na smieci,

— wiecej parkow zieleni i miejsc, gdzie bedzie mozna wychodzi¢ z dzie¢mi na spacery,

— droga do garazy przy ulicy Szpitalnej,

— parkingi na osiedlach,

— zwiekszenie liczby patroli mundurowych (policji), w celu poprawy bezpieczenstwa.
Z uwagi na warunki atmosferyczne w trakcie prowadzenia badan marketingowych wielu respondentéw jako dodatkowe informacje
wskazywato problemy z nieod$niezonymi drogami i chodnikami, a takze dziury i uszkodzenia jezdni w wyniku dziatan warunkow
atmosferycznych.
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4. Podsumowanie | zalecenia

W wyniku przeprowadzonych w | etapie badan marketingowych zrealizowano wszystkie przyjete na wstepie cele oraz
zweryfikowano hipotezy badawcze.

Okazuje sie, ze pozycja i wizerunek miasta Czeladz sg bardzo dobre. Mieszkancy sg w wiekszosci przypadkow zadowoleni
Zz dziatan Wiladz Miasta, z przeprowadzanych inwestycji oraz oceniajg pozytywnie dziatania wiadz lokalnych.

Po drugie mieszkancy Czeladzi silnie identyfikujg sie z miastem, ale nie mozna stwierdzi¢, ze jedynie z tym miejscem.
Osoby mieszkajgce wczesniej w innych miejscach nie sg jednoznacznie przekonane o swojej przynaleznosci do Czeladzi.

Po trzecie Miasto Czeladz ma wysokg pozycje w regionie, jest dobrze potozone geograficznie i wiekszos¢ badanych nie
miata problemu w okresleniu gidbwnych miast sgsiadujacych, jak rowniez z identyfikacjg regionalno - kulturowg Czeladzi.

Zdecydowanie mieszkancy bez problemu identyfikujg symbole miasta — herb byt dobrze rozpoznawany, podobnie jak
kolorystyka symboliczna.

W wielu obszarach mieszkancy zauwazajg bardzo pozytywne zmiany i opiniujg pozytywnie dalsze zmiany we wskazanych
obszarach takich jak inwestycje ogdlnie, infrastruktura, wyglad miasta oraz bezpieczenstwo w miescie. Nalezy sie zastanowi¢ nad
formami inwestyciji, ktére poprawig sytuacje oswiatowg, imprezy rozrywkowe i sportowe w Miescie oraz pozycje strony internetowe;j
i telewizji regionalnej, ktére nie sg zbyt dobrze rozpoznawane na tle innych nosnikéw. Dotyczy to zwlaszcza zwiekszenia
Swiadomosci na temat telewizji regionalnej Telewizji Czeladz. Natomiast prasa regionalna (Echo Czeladzi) dobrze spetnia swoje

funkcje, jest rozpoznawana przez badanych i stanowi dla nich istotne zrédto informacji.
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Jezeli chodzi o Internet to niestety w tym przypadku nalezy sie bardziej zastanowi¢ nad mozliwoscig udostepnienia w lepszej
ofercie szerszemu gronu odbiorcéw tego nosnika. Jest to nosnik wazny dla oséb do 40 roku zycia, ale rbwniez moze stac¢ sie
wygodnym i tanim no$nikiem informacji dla osob z wyzszych przedziatow wiekowych.

Oceny Echa Czeladzi bez wzgledu na wiek byly dobre, natomiast CTV (Telewizja Czeladz) nie jest najbardziej znanym
nosnikiem informacji — niewielu respondentéw chetnie oglagdana prezentowang tam oferte programowsg i nalezatoby sie zastanowi¢
nad mozliwosciami zwigkszenia poziomu znajomosci tej telewizji.

W kolejnych etapach badan marketingowych sugeruje sie w zwigzku z tym poszerzenie kwestionariusza o dodatkowe
pytania oceniajgce te poszczegodlne nosniki pod katem ich wad, zalet i przyczyn, dla ktérych sg lub nie sg popularne wsréd

mieszkancéw Czeladzi.

Reasumujgc powyzsze badania dostarczylty cennych wskazowek dla dalszych badan i uzyskane informacje dodatkowe od
ankieterow oraz bezposrednio od respondentéw postuzg do modyfikacji i udoskonaleniu kolejnego etapu badawczego.
Wizerunek Miasta Czeladz jest bardzo dobry i pozytywne nastroje mieszkancow Czeladzi nalezy wspieraé dalszymi

pozytywnymi dziataniami Wiadz lokalnych.
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