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Wstep

Przygotowanie Koncepcji rozwoju turystyki dla miasta todzi (zwana dalej korcepcj
rozwoju) jest odpowiedzina koniecznosokreslenia obszaréw oraz zagadfjektore bela
przedmiotem interwencji wszystkich podmiotéw zaargyeanych w rozwdj turystyki
w miescie. Podstawow barien rozwoju turystyki jest brak lub niska jakos$afrastruktury
turystycznej w migcie, nie pozwalaca na rozwéj aktywnas gospodarczej w tym obszarze.

Dokument okréla priorytety i cele rozwoju turystyki w mieie, a take opisuje
dziatania stuzge do ich realizacji. Efektywne wykorzystanie pofjafv przyrodniczych
i kulturowych, opartych na sile postindustrialnego bogactwa tradycji widkienniczej todzi
powinno przyczyni si¢ do rozwoju gospodarki turystycznej nie tylko naetee miasta, ale
rowniez w skali calego regionu. Dgi okresleniu kierunkéw i priorytetbw zostanie
zapewniona spojnos¢ pomidzy dziataniami lokalnego samadu oraz podmiotow
powiagzanych z turystykaw miescie, co umoliwi koordynacg oraz uzupetnianie @i
podejmowanych dziataprzez wymienione powgj podmioty.

Koncepcja rozwoju turystyki dla miasta todzi jest dokumentem wgugnj Sk
W proces strategicznego &hgnia o rozwoju i jest komplementarny z innymi dolamtami
strategicznymi dotyecymi rozwoju turystyki irozwoju spoteczno — gospomEgo.

Na poziomie krajowym najwksze znaczenie z perspektywy tworzenia koncepcjvopz ma
Program rozwoju turystyki do 2020 roku, prayj uchwah nr 143/2015 Rady Ministrow
zdnia 18 sierpnia 2015 r. Na poziomie regionalnym Strategia Rozwoju Wojewodztwa
tédzkiego 2020, Program Rozwoju turystyki w wojewddztwie tddzkim na lata 2007 — 2020.
Z kolei na szczeblu lokalnym istotnymi dokumentamiStrategia Zintegrowanego Rozwoju
todzi 2020+ uchwalona przez Raddiejska (uchwata nr XLII1/824/12 Rady Miejskiej
wtodzi z dnia 25 czerwca 2012 r.), Strategia Marki t@2210 — 2016 (Uchwata

Nr VIII/81/11 z dnia 23 lutego 2011 r.) oraz Strategia Rozwoju tédzkiego Obszaru
Metropolitalnego przyjta 24 marca 2016 roku. Koncepcja rozwoju jessaoda z zapisami
powyzszych dokumentéw i kierunkami rozwoju w nich wytyngmi.

Dokument dzieli si na cz$¢ analityczno-diagnostycznzawieragca opis obecnej
sytuacji wraz z analig SWOT, cz$¢ strategicznavskazugca na zgodnos&e strategicznymi
dokumentami dotycymi rozwoju obszaru oraz kierunki dziajektérych realizacja opiera
sie na endogenicznych potencjatach miasta todzi, wymiyah w szczegllnasi ze
gpecyficznych uwarunkowa i zasobdw przyrodniczych, przestrzennych i kultuyoly

uwzgkdniajacych jej walory dla rozwoju przedsiiorczogi i gospodarki turystycznej.



Koncepcja rozwoju dostarcza informacji do sformutowania konkretnych dziage
zabezpieczania lub poszukiwani&rodkow na ich realiza¢j Poprzez wyznaczenie
priorytetow i celow dla kierunkéw rozwoju turystyki dla miasta todzi dokumerdzieg
wykorzystywany przy aplikowaniu g&rodki w ramach Regionalnego Programu Operacyjnego
Wojewddztwa todzkiego na lata 2014 — 2020 dla Osi Priorytetowe] VI Rewitalizacja

i potencjat endogeniczny regionu, Dziatanie V1.2 Rozwdéj gospodarki turystycznej.



Diagnoza

OGOLNY OPIS MIASTA

Charakterystyka miasta

L6dZz jest szczegblnym miastem pod wadgm genetycznym i funkcjonalnym.
To miasto o silnych korzeniach industrialnych opartych na przemiekkim. Jego
gwaltowny rozwoj nagpit w XIX w., kiedy to z osady rolniczej liezej niespetna 800 osbéb
wyksztatcit s¢ znany w catym Kroélestwie Polskim rmdek przemystowy z blisko 300 tys.
mieszkacéw - jedno z najdynamiczniej rozwij@ych s¢ wowczas miast nawiecie. Dzk
todz po trudnym okresie transformacji gospodarczej frojewej pastwa polskiego,
to trzecie — po Warszawie i Krakowie — miasto pod waem liczby mieszkeow (na koniec
2014 r. - 706 tys., co stanowi 28, 2% populacji wojewddztwa t6dzkiego) i jedneci pi
metropolii z populagj powyzej 500 tys. w Polsce.

Tradycyjna, historyczna przegbiorczos¢ todzian i konsekwentne dziatania
modernizacyjne, pozwolity, ogjna¢ stan gospodarki zréwnowanej i zdywersyfikowane;.
£ 0dz dzis ma trwate podstawy nowoczesnego rozwoju, a pojaegage branz kreatywne
stwarzap szanse na agjnigcie poziomu innych najwkszych miast w Polsce.

£ 6dz to silny osodek metropolitalny, akademicki (prawie 100 tysideintow, 23 szkoty
wyzsze) i kulturalny, ze znacznym potencjatem gospayanc produkcyjnym, ustugowym
oraz badawczo — rozwojowym w sektorze logistycznym, priZEm@AGD oraz sprau
i oprogramowania informatycznego. Ponadto, tagigkata miano jednego z liderowsnod
osrodkow dedykowanych nowoczesnym ustugom dla biznesientrow nowoczesnych
technologii. W latach 2013-2014 ok. 35 firm z sektora ustug dla biznesu otworzyto biura
w todzi lub zdecydowato sina rozszerzenie swojej dziataleod kolejny projekt, deklargg
utworzenie 5000 miejsc pracy. W 2015 roku tédzkie firmy z sektora ustug dla biznesu
zadeklarowaty zwikszenie zatrudnienia o ok. 1200 oséb.

W todzi z sukcesem funkcjonujmicdzynarodowe firmy, m.in. Fujitsu Technology
Solutions, Accenture, DHL Express, SouthWestern BPO, Nordea Operations Centre, Hewlett-
Packard, ACS a Xerox Company, Dell, Procter&Gamble, Amcor, Hutchinson, Indesit, B/S/H

czy Barry Callebaut Manufacturing Polska i inni.



Gtownymi atutami Lodzi s

- centralna lokalizacja - miasto polmie jest na skrzpwaniu autostrad Al i A2, drogi
ekspresowej S8 oraz zachodniej obwodnicy S14. Modernizacja i budowa drég pozwala
na przejazd z todzi do Warszawy w czasie peniL,5 godziny, a do Berlina wagju
ok. 4 godzin,

- lokalizacja me¢dzynarodowego, intermodalnego Portu Lotniczego ifadistawa
Reymonta oraz facego w pobliu jednego z najwkszych w Polsce kolejowych
terminali przetadunkowych (L6dz Olechow), a take bezpokednie podczenie kolejowe
Polska (L6d2 — Chiny (Chengdu),

- tLédz to ,miasto srodka”, otoczone innymi metropoliami: WarszgwPoznaniem,
Wroctawiem i Krakowem,

- rozwijajaca st infrastruktura komunikacyjna, ktéra zapewnia tatostp do wszystkich
najwickszych ofodkow biznesowych w Polsce i Europie,

- bogate zaplecze akademickie i konkurencyjne koszty prowadzenia dziatalnos

Demografia

Dlugookresowe przemiany demograficzne, pojawiergdraiatej, niskiej sktonnasi do
posiadania potomstwa, prowadzi do zmniejszenia liszby ludnogi przede wszystkim
w miastach najwkszych. Patrzc na ostatnie poOtwiecze oraz rgmstych 35 lat widé,
ze (pomijajpc Warszaw) wszystkie polskie wielkie miasta, w tym tQdzetkngdy si¢ lub
w przysztoci zetknasie z momentem, od ktérego rozpocznie wytek ludnogi.

Liczba ludnoéi todzi w latach 2000 — 2015 zmniejszytae sb okoto 80 tys.
w przewaajacej czsci na skutek ubytku naturalnego (okoto 80% niéy micdzy
urodzeniami a zgonami).

Monokultura przemystu witokienniczego negatywnie oddziatyeaj na srodowisko
przyrodnicze i spoteczne, zostata jprzezwycezona (dywersyfikacja dziatow gospodarki)
i £6dz, pod wzgkdem zrdnicowania struktury zatrudnienia, nie odbiega isotod innych
polskich miast. Intensywnie nadrabia t&rukturalne niedostatki w poziomie wyksztatcenia
mieszkacow (szacunkowy wzrost udziatu osob z2szym wyksztatceniem z 14 do 22%
w ostatnim okresie mdzyspisowym — dekada po 2000 roku), co ma istotnlywwpa zmiany
stylu zycia i bezpokednio przektada sina przediugnie przegitnego czasu trwaniaycia,
aw przyszio€i zmniejszenia giwskanikéw umieralnogi.

Lodz charakteryzuje si niewielkim ujemnym saldem migracji (20% ubytku

demograficznego, tj. ok. 1500 osob/rok per saldo) peszy od 2000 roku. Gtdbwnym jej



kierunkiem g t6dzkie suburbia (powiaty twogze todzki Obszar Metropolitalny — do 30 km
wokét Lodzi). Generalnie prawie 70% odptywu z miastagzana jest z osiedlaniemgana
terenie £tOM, z& do Warszawy gtdwnego krajowego centrum imigracflaje s¢ jedynie
niewielka czs$¢ emigrantéw (7,2%). Zatem suburbanizacja ma zdecgd@wickszy wptyw
na proces odptywu mirzeczywista ucieczka z tédzkiego rynku pracy i Kidg przestrzeni
osadniczej. Jeszcze eksze naizenie tego zjawiska odnotowuje w ostatnich latachrz®
sie rozwijajacy Pozna. Saldo migracji poznaniakow nale do najbardziej ujemnych
w Polsce (- 4.7%o), ale populacja obszaru metropolitalnego tego miasta wzrasiia wikKi

tej emigraciji.

Struktura wieku przypedzajacych i wyjezdzajacych z £odzi, mimo,4 w catogi saldo
migracji jest ujemne, nie prowadzi do pogorszenia kapitatu ludzkiego miastedodW
przyjezdzajacych do todzi na pobyt staly domiaupsoby w wieku 20-29 lat i ich udziat
w ogolnych rozmiarach naptywu migracyjnego jest stabilny w czasie — stanowi ok. 40%.
Bardzo aktywn w tym wzgkdzie grupasa rowniez osoby w wieku 30-39 lat, ktérych udziat
w naptywie migracyjnym ksztattujeesha poziomie ponad 20%, z tenden@sraca. Istotna
grupa wsrod przyjedzajacych do todzi g dzieci w wieku 0-9 lat — okoto 1/10 ogotu
migrujacych i ich udziat wzrasta z roku na rok. Najbardzeacacy jest fakt, # w grupie
wiekowej 20-29 lat t6dzod lat charakteryzuje sidodatnim bilansem. W 2013 r., byt
to wskanik naptywu ponad 700 oséb, tj. o déiee os6b wekszy niz w roku poprzednim
(500). tacznie w latach 2008-2013 miasto ¢kitej migracji zwikszyto zasoby najbardziej
aktywnych, mtodych mieszkaow o ponad 3,3 tys. 0sob.

Potozenie

L6dz potoona jest w sercu kontynentu europejskiego. Eumbsstolic pastw
sasiadupcych z Polskaz todzi najbliej jest w linii prostej do Pragi — 399 km oraz Beali—
422 km. W odlegtadi do 500 km oddalonych jesidznie 5 stolic europejskicha 40 poza
wymienionymi wyzej: Bratystawa, Budapeszt oraz Wiéde

£ 6dz jest trzecim najwikszym (ze wzgldu na liczbgludnogi) miastem w Polsce. Pod
koniec grudnia 2014 r. liczba ludrmémiasta wyniosta 706 tys. osOb i porownaniu do lat
ubiegltych nieznacznie spadta. Spadek liczby ludnoldarakterystyczny jest dla catego kraju,
ktorego liczba ludnad w 2014 r. wyniosta 38,5 min 0sob.



Funkcje i instytucje metropolitalne

L6dz to miasto wielofunkcyjne, w ktérym dominuje sektastugowy, zatrudniafy
ponad 70% pracagych. Do najwaniejszych ustug zwazanych z obstug mieszkacow
catlego obszaru metropolitalnego, mate dziatalnos¢ edukacyjna (szkolnictwosrednie
i wyzsze), opieka zdrowotna, funkcjonowanie placowek ukalhych (teatry, muzea)

i rozrywkowych oraz instytucje administracji publicznej (przede wszystkimedyrz
administracji zespolonej i niezespolonej szczebla wojewddzkiego)rodW ustug
egzogenicznych naky podkréli¢ nadrzdna role tzw. dziatalnogi profesjonalnej,

w tym przede wszystkim: projektowej, badawczej, prawniczej, bankowej oraz z zakresu
szeroko pojmowanych ustug outsourcingowych (tzw. sektor BPO) — w todziag swoj
lokalizacg ma 85% tego typu firm potahych w Lodzkim Obszarze Metropolitalnym.

Dzis wielkie miasto to miasto metropolitalne. Funkcjetropolitalne § wyznaczane
przez instytucje dziatage na obszarze znacznie szerszyrm jadno miasto. Przyktadem
takich instytucji mogaby¢ banki, uczelnie wisze, wyspecjalizowane szpitale, instytucje
wymiaru sprawiedliwogi, redakcje gazet, radio i TV, hotele i biura pogroplacowki
kulturalne i administracyjne wysokiego szczebla.

W todzi istniep placéwki reprezentage kada z wymienionych wyej grup.
Najbardziej rozwingta funkcja metropolitalng todzi jest nauka warunkaga
miedzynarodowe zwizki naukowcow i studentow. Funkcje metropolitalnerupgpwane
Sa gtéwnie w Lodzi, a w mniejszym stopniu na terenaetvretrznych aglomeracii.

Do najwaniejszych instytucji metropolitalnych w mdige naley zaliczy: Centralny
Szpital Kliniczny Uniwersytetu Medycznego oraz Uniwersytecki Szpital Kliniczny
im. Wojskowej Akademii Medycznej — Centralny Szpital Weteranowpdid Telewizji
Polskiej, Polsat i TVN, siedziby rozgiok radiowych i wydawnictw o zagju
ogoélnokrajowym, czterogwiazdkowe hotele, Muzeum Historii Miasta todzi, Centralne
Muzeum Widkiennictwa, Muzeum Sztuki, Teatr Wielki, Filharneohiddzka oraz centra
badawcze Polskiej Akademii Nauk, w tym dziat®g pod auspicjami UNESCO Centrum
Ekohydrologii.

W todzi siedzibg map 23 szkolty wysze, ksztalgcych hcznie ponad 80 tys.
studentow. Weikszos¢ absolwentow postuguije esiptynnie przynajmniej jednymegykiem
obcym. Wsréd uczelni pastwowych nalgy wymienic Uniwersytet £6dzki, Politechnike
Lodzks Uniwersytet Medyczny, Ratwowa Wyzsza Szkok Filmowa i Telewizyjna
im. Leona Schillera oraz AkadegniSztuk Pg¢knych, ktérych programy edukacyjne



na wickszogi kierunkéw studiow g dedykowane wspotpracy z biznesem. Absolwentami

L 6dzkiej Szkoty firmowej g tak stawni reyserzy jak Andrzej Wajda i Roman Paski.

Kultura i turystyka

Do najwaniejszych dobr kultury todzi nate muzea. Spafd 18 placowek,
unikatowy charakter posiada Centralne Muzeum Wiokiennictwa, migszcss: w ,Biatej
Fabryce” Ludwika Geyera — jednym z najstarszych tddzkich zabytkow architektury
przemystowej. W kompleksie klasycystycznych budynkow, w ktorych znajdowata si
pierwsza w todzi mechaniczna gdzalnia i tkalnia, maia oghdat najwicksza w Polsce
kolekci wspétczesnej tkaniny artystycznej. Dziatgj na terenie muzeum Skansen todzkiej
Architektury Drewnianej pokazuje Loadzepoki przedprzemystowe;.

Miedzynarodow renony cieszy s Muzeum Sztuki w todzi, ktére prezentuje jedna
z najbogatszych w Europie, kolekcjsztuki XX i XXI wieku. Sercem zbiorow jest
Migedzynarodowa Kolekcja Sztuki Nowoczesnej grupy ,aStanowi ona fenomen na skal
Swiatowa, gdyz zostata zainicjowana przez samych artystéw i stomaz dz¢ki darom
tworcow. Obok dziet polskich artystow: Witkacego, Wiadystawa Straskiego, Katarzyny
Kobro, Henryka Steewskiego, Tadeusza Kantora prezentowamengbitne prace Hansa
Arpa, Maxa Ernsta, Picassa, Kurta Schwittersa.

Dziatajace od 1986 roku Muzeum Kinematografii jest jedywwaPolsce instytugj
zajmujaca Sie dokumentag historii polskiego kina — sztuki, techniki oraz gukcji filmowej.

Wazne miejsce zajmuje Muzeum Miasta todzi, ktorego Aledjest dawny patac
Izraela Kalmanowicza Pozfskiego — jednego z najekiszych tédzkich fabrykantow
przetomu XIX i XX wieku. Zwiedzac zabytkowe wntfza moha zapoznasic z histora
miasta oraz pozrgafenomen wielokulturowej i wielowyznaniowej metropgrzemystowe;.
Stata wystawa ,Panteon Wielkich todzian” przedstawia sylwetki znamienitych postaci
zwigzanych z miastem (Juliana Tuwima, Artura RubinsteWadystawa Reymonta, Jerzego
Kosinskiego, Jana Karskiego, Karla Dedeciusa, Aleksafidgmsmana, Marka Edelmana
i Aliny Margolis).

t6dz to take centrum wydarze kulturalnych o zasgu ogolnopolskim
i migdzynarodowym. Speéd ponad 70 imprez organizowanych wagti roku w miécie
nalezy wymienic Lodzkie Spotkania Baletowe, Fotofestiwal, Festiwatlz Czterech Kultur,
Forum Kina Europejskiego Cinergia, &fizynarodowy Festiwal Sztuk Przyjemnych
i Nieprzyjemnych, a tale te nawizujace do widkienniczej tradycji miasta: konkurs Ziota

Nitka czy Fashion Philosophy Fashion Week Polan@dbnirganizowanym festiwalom £0dz



otrzymata m.in. nagrad ,Miasto doskonate 2010" od redakcji magazynu ,Tw&iyl",
a Tydzieh Mody zyskat tytut ,Event Roku 2010" od redakcji naagnu , Aktivist".

Atrakcja miasta jest niewtpliwie unikalna XIX-wieczna architektura, widoczna
szczegolnie na ulicy Piotrkowskiej oraz ,Manufaktura” - jedno z ngygzych w Europie
centréw handlowo — kulturalno — rozrywkowych.

Oddana do wtku w 2009 r. najnowocZaeiejsza w Polsce wielofunkcyjna hala
sportowa - Atlas Arena - mieszgza 12 tysicy widzow, przy ktorej powstanie Stadion
Miejski (ok. 20 tystcy miejsc) spetniacy wszelkie wymogi UEFA, razem z Aquaparkiem
Fala tworz jeden z najwikszych w kraju kompleks sportowo — rekreacyjny.

W todzi realizowany jest najwkszy projekt rewitalizacyjny w Europie - budowa
Nowego Centrum todzi. Opiera¢sion na budowie najnowocgdejszego w Polsce
podziemnego dworca kolejowego — docelowo talstacji dla Kolei Dugch Prdkosci.

W projekt zaangaowany bytswiatowej stawy urbanista i architekt, Rob Krier, it@odjt

Si¢ opracowania planu zagospodarowania tego terenu.eNGentrum todzi to ok. 100-
hektarowy obszar postindustrialny w samym sercu miasta, gdzig Zarowno funkcje
komercyjne, jak i publiczno-kulturalne. Przyktadem drugiej funkcji jest rewitalizacja
elektrocieptowni, ktora dziprzycaga unikatowy, secesyja architektug a juz wkrotce take
poprzez nowe funkcje interaktywnego muzeum energetyki.

Kluczowy element Nowego Centrum to wielopoziomowa, podziemna stacja kolejowa
z kondygnacjami schodeymi na poziom 16,5 metra pod powierzcht@renu

Przedse¢wziecie zaklada rozbudoy infrastruktury transportowej ze szczegoélnym
uwzglednieniem potrzeb transportu publicznego, poprzeoi@nie multimodalnego gxta
transportowegoakzacego linie kolejowe z siegitransportu miejskiego, podmiejskiego oraz
regionalnego, w tym przebudew budowe nowego systemu drég komunikacji publicznej,
systemu parkingdw. Inwestycja ma na celu stworzenie zintegrowanego oraz bezpiecznego
systemu transportu miejskiego i regionalnego, o wysokiej @ké&iadczonych ustug,
spetniapcego normy unijne w zakresie ochrodgodowiska, a zarazem konkurencyjnego
wzgledem transportu indywidualnego.

Nowe centrum dzki przewidywanej rewitalizacji kilku kwartatow midjch
dzielhcych go od ul. Piotrkowskiej wzmocni konkurencyjnoséprestiz tej historycznie

i funkcjonalnie najwaniejszej miejskiej ulicy.
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Baza hotelowa

W todzi rozwija s¢ réwniez metropolitalny rynek hotelowy - funkcjonuje tu 36téli
oferujacych hcznie 5012 miejsc noclegowych w 2 926 obiektacheloatych o réaym

standardzie.
Tabela 1 lloé¢ miejsc noclegowych w obiektach hotelowych
Kategoria hotelu llos¢ obiektow llos¢ pokoi llos¢ miejsc noclegowych
4-gwiazdkowe 5 908 1750
3-gwiazdkowe 14 1167 1925
2-gwiazdkowe 9 695 1047
1-gwiazdkowe 2 156 290
tacznie 30 2 926 5012

Zrédio: opracowanie whasne

W pozostatych obiektach kategoryzowanych w todzi funkcppmoigmy wycieczkowe
(- Il kat. 1 2 — Il kat.) dysponage 333 miejscami noclegowymi oraz schronisko
mtodziezowe (budynek gtowny — | kat., filia - 1l kat.) dyspujpce 121 miejscami
noclegowymi. Ponadto w todzi funkcjonuje wiele innych obiektow, k&wveadcz ustugi
hotelowe. W prywatnych pokojach, apartamentach, hostelach i innych obiektach
udostpnione jestdcznie ponad 3 100 miejsc noclegowych.

Miasto oferuje take przestrzeé konferencyja. Centrum Konferencyjno -—
Wystawiennicze Midzynarodowych Targdéw todzkich znajdujeg¢ siv centrum todzi.
Centrum dysponuje 13 117 m? powierzchni wystawienniczo — konferencyjnej, 4 salami
konferencyjnymi i aul o facznej powierzchni 700 ™ Obiekt stworzony do organizaciji nie
tylko targéw, ale take wystaw, kongresow, konferencji, pokazéw mody i deytow

zapewnia dolarakustyk i spetnia najwysze wymagania techniczne.

Badania ruchu turystycznego

Ostatnie badania ruchu turystycznego w regionie Kibdzzostaty przeprowadzone
w 2012 r., a jego gtdbwnymi celami bylo okkenie jego struktury, dynamiki i efektow
finansowych. Badania zostaty przeprowadzone przez pracownikow Instytutu Geografii Miast
i Turyzmu Uniwersytetu todzkiego na zlecenie Regionalnej Organizacji Turystycznej
Wojewodztwa todzkiego przy udziale finansowym tétu Marszatkowskiego w todzi.
Miasto tédzplanuje wykonanie badania ruchu turystycznego w6201

Z przeprowadzonego badania wynikaw 2012 r. £6dzodwiedzito 1 167,7 tys. 0os6b
(wzrost o 387 tys. w poréwnaniu z rokiem 2011), z czego 134 tys. 0osOb stanowi zagraniczny
ruch turystyczny (wzrost o 12 tys.). Wydatki poniesione przez odwignyzdy . 0dzwyniosty

446,2 min zt (wzrost o 113,7 min zf) — udziat w wydatkach zagranicznych turystow
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to 165 min zt.Srednia diugosépobytu w todzi wynosita 1,69 noclegu na tueygspadek
00,14 noclegu/turyg}. Sezonowosé¢ruchu turystycznego — szczyt w todzi przypadat
na miesice kwiecigé-czerwiec oraz wrzesiepazdziernik, natomiast wne przypadaty
na miesace wakacyjne oraz grudziestycze. Cele przyjazdu do todzi i regionu to gtéwnie
sprawy stubowe i podrée biznesowe, udziat w imprezach kulturalnych, zwastde atrakcji
turystycznych, spotkania z rodzing znajomymi oraz cele edukacyjne. Najoze]
odwiedzane miejsca w Lodzi to Manufaktura oraz ulica Piotrkowska.

Obtozenie roczne miejsc noclegowych okoto 30 proc., aotelach rzdu 33 proc., przy
nasyceniu miejscami noclegowymi ok. 25-26 miejsc na 1° ksowierzchni miasta,
to parametry gorsze od innych polskich aglomeracji. Istotne jest w tym komteks
porodwnanie potencjatéw todzi i jej najgkiszego turystycznego konkurenta w Polsce — czyli
Poznania. W najbardziej poréwnywalnym pod tym wzgm (liczby miejsc noclegowych),
nieco mniejszym od todzi Poznaniu, ktory jest obecnie dzie take w przysziogi
najwazniejszym polskim miastem — konkurentem todzi w zakrerozwoju turystyki
biznesowej (w tym wystawienniczo-handlowej, konferencyjnej itd. — z uwagi na podobny
target, potognie niemal w centrum Polski na szlakach komunikaal), i tym samym
podobny obszar pozyskiwania turystow biznesowych)¢ chawijajacym takz inne obszary
turystyki, srednie roczne obtenie hoteli w roku 2013 gjato 50 proc. (wg Barometru
Turystycznego Poznania 2014), a najsize, ponad 52 proc. — w obiektach najsagej
kategorii (4 i 5 gwiazdkowych). Natomiast obémie miejsc noclegowych ogotem — ponad
35 procent. Pozrao liczbie ludnogi o 150 tys. niszej od todzi, dysponuje ponad 8 tys.
miejsc noclegowych znajdagych s¢ 73 obiektach zbiorowego zakwaterowania, w tym m.in.
w 54 hotelach, motelu, 2 pensjonatach, 5 schroniskach mioaeyeh i na kempingu.
Nasycenie miejscami noclegowymi w Poznaniwai31 miejsc na 1 kirpowierzchni miasta.
Ponadto w Poznaniu, w przecifiggwie do todzi, funkcjonuje znagza si€ wynajmu

luksusowych apartamentéw dla klientéw biznesowych.

Subprodukt turystyczny

Jw od 2011 Wiadze todziswiadome roli jaka marka miasta m& odegra
w budowaniu przewagi konkurencyjnej nad innymi miastami czy regionami realizuj
dokument pod nazav, Srategia promocji i komunikacji marketingowej marki toold lata
2010-2016". Do tego czasu dziatania promocyjne podejmowane przez miastaniedtyty
spojne i nie mialy jasnego kierunku, w jakim ma paatazmiasto z punktu widzenia

kreowania swojego wizerunku. Przty dokument wypemnit ¢ luke dapc wytyczne
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codo celéw, koncepcji marki oraz sposobow realizacji ptygh zatozn.

Po przeprowadzeniu szczego6towej diagnozy w jakiej miastozsajdowato w momencie
przyjmowania strategii, wytypowane zostaly cztery, najistotniejsze typy subproduktow,
na ktérych powinno skupi sie miasto. Jednym z wytypowanych subproduktéw jest

subprodukt turytyczny.

Atrakcyjnosé turystyczna — badanie ilafowe i eksperckie

L 6dz jest szostym miastem wojewddzkim w Polsce bige pod uwageatrakcyjnosé
turystyczna. Za plecami todzi uplasowaty¢skolejno: Szczecin, Torun, Olsztyn, Lublin,
Biatystok, Katowice, Kielce, Rzeszow, Zielona Goéra, Opole, Bydgoszcz i Gorzéw
Wielkopolski. Niekwestionowanych liderow w kraju jest trzech: Krakow (41,3% badanych
uznato miasto za najbardziej atrakcyjne turystycznie w Polscehs&da7,1%) i Wroctaw
(14,6%). Warszawa i Pozfhaktore réwnie znalazty s¢ przed todzi, ocenione zostaly juz
wyraznie gorzej.

Na uwag zastugup ponadprzeegine odsetki mieszkaow todzi i mieszkacow
regionu, spad ktérych odpowiednio 4,6% i 4,2% uznato Lord najbardziej atrakcyjne
miasto wojewddzkie w Polsce. Znacznie rzadziej tdslymieniali mieszkacy Polski
i turyéci. £o0dz wsrod wskaza jej mieszkacow uplasowata gispogdd wszystkich miast na
pozycji czwartej, na podstawie wskazeieszkacdw regionu zajaby pozycg piata. Jesli
wezmiemy pod uwagewytacznie wskazania mieszka@iow Polski, miasto zagtoby siédme
miejsce (podobnie jak w rankingu miast wojewoddzkich sklasyfikowanych w Raporcie
Otwarcia), zas w przypadku uwzglednienia tylko odpowiedzi turystéw pozycja ta bytaby
dopiero dziesata, ex aequo z Lublinem, Biatymstokiem, Kielcami i ®Grzowem
Wielkopolskim.

! (fragment wynikow ,Badania postrzegania Marki £dafektéw wdraania Strategii Marki £.6d wsrod
okreslonej grupy docelowej. Raport koowy” przeprowadzonych od kwietnia do lipca 2015 r.)
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Wykres 1 Najbardziej atrakcyjne turystycznie polskie miasto wojewddzkie N=2150

—|_ 00

e

7.4 e 206
42,7%

Krakow

| 178106/%/
Gdansk 13,01%’ 0

—— 1,6%
15,2%
Wroctaw 17,2%

Warszawa 4,4?{)8
Poznan :8825)
todz 5 4y /%%
Szczecin 1,2%
Torun 1,'§
Olsztyn 1,2%
Pozostate %

Nie wiem/Trudno powiedziec

T T T T 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Ogdétem = Mieszkancy todzi Mieszkarcy regionu = Mieszkancy Polski = Turysci

Zrédto: Badanie postrzegania marki +6dz i efektéw wdrazania strategii marki +6dz wéréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015

L6dz jest miastem atrakcyjnym turystycznie dla 45,8% jejmieszkaicow, 38,5%
mieszkaicoOw Polski, 38,2% mieszkaddw regionu oraz tylko dla 22,7% turystow
Za miasto nieatrakcyjne turystycznie tod#znato 22,2% mieszkadéw Polski, 30,0%
turystow, 34,6% mieszkadw regionu i — co ciekawe — 35,4% miesm@v todzi.
W przypadku wszystkich grup za witkiem turystow odsetek odpowiedzi ,pozytywnych”

przewyzszat liczbeodpowiedzi ,negatywnych”.
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Wykres 2 Atrakcyjnos¢ turystyczna todzi N=2150

Ogétem | 8,2% 30,8% 21,5% 20,5% 8,2% 10,7%
Mieszkancy
. 12,2% 33,6% 17,8% 23,8% 11,6% 1,0%
todzi
Mieszkancy 8.8% y % y % %
regiony ,8% 29,4% 23,2% 24,4% 10,2% 4,0%
Mieszkancy
. 7,1% 31,4% 18,7% 16,5% 5,7% 20,6%
Polski
Turyscio, 7% 22,0% 47,3% 22,7% 7,3%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdecydowanie tak Raczejtak = Anitak, aninie Raczej nie Zdecydowanie nie Nie wiem/Trudno powiedziec
Zrédto: Badanie postrzegania marki £6dz i efektéw wdrazania strategii marki £6dz wsréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015Pogtebiona analiza wynikéw pozwolita zidentyfikowac kilka
kolejnych prawidtowosci:

- Odpowiedzi mieszkecOw Polski g silnie powhzane z odczuwanaprzez nich
atrakcyjnogia todzi, jako miejsca do zamieszkania i do studiowanitest Chi-kwadrat
zidentyfikowat najwgksza modiwa zaleznosé na poziomie < 0,001. Dobra ocena todzi
jako miejsca atrakcyjnego turystycznie poe za sobp dobr oceng miasta jako

atrakcyjnego do zamieszkania.
Wykres 3 Atrakcyjnosc¢ turystyczna todzi a jej atrakcyjnos$é do zamieszkania Mieszka ricy Polski N=1000

Ogdtem | 7,2% 31,4% 18,7% 16,5% 5,7% 20,6%

Atrakcyjne
do
zamieszka
nia

13,7% 48,9% 13,2% 9,4% 1,8% 13,2%

Ani tak, ani

nie 2,1% 27,9% 34,3% 18,6% 50% 12,1%

Nie jest
atrykcyjne
do 32% 17,5% 21,1% 33,9% 14,7% 9,6%
zamieszka
nia

o% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Zdecydowanietak  Raczejtak = Anitak, aninie  Raczejnie = Zdecydowanienie = Niewiem/Trudno powiedzie¢

Zrodto: Badanie postrzegania marki £6dz i efektéw wdrazania strategii marki £6dz wéréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015
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- Odpowiedzi mieszkecOw regionu — podobnie jak mieszikéw Polski — g silnie
powiazane z odczuwanprzez nich atrakcyjn@sa todzi jako miejsca do zamieszkania
i do studiowania — test Chi-kwadrat zidentyfikowat naksza modiwa zaleznosé
na poziomie < 0,001. Dobra ocena todzi jako miejsca do studiowania to idoteea

ocenia todzi jako miejsca atrakcyjnego turystycznie.

Wykres 4 Atrakcyjno$c turystyczna todzi a jej atrakcyjno$¢ do zamieszkania Mieszka icy regionu N=500

Ogdtem 8,8% 29,4% 23,2% 24,4% 10,2% 4,0%
Atrakcyjne
do 11,3% 34,0% 22,3% 21,2% 7,2%  4,0%

studiowania

Anitak, ani

nie 13,7% 47,1% 27,5% 9,8% 2,0%
Nie
atra Zzyj ne 17,0% 12,8% 40,4% 29,8%
studiowania
o% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak, ani nie Raczej nie Zdecydowanie nie Nie wiem/ Trudno powiedzie¢

Zrédio: Badanie postrzegania marki £6dz i efektéw wdrazania strategii marki +6dz wéréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015

- Istotna korelacg zidentyfikowano rownig w przypadku mieszkeow todzi. Rozkiad
odpowiedzi dotycgcy atrakcyjnogi turystycznej miasta jest silnie zwany
z atrakcyjnofia todzi jako miejsca dozycia, do studiowania, ale rowmie
ze wskanikiem potencjalnej ucieczki — respondenci, ktorzg ohcieliby zamieszka
gdzie indziej widocznie cZciej oceniag atrakcyjnos¢ turystyczna todzi lepiej.

Wszystkie te korelacje udowodnit test Chi-kwadrat na poziomie p-value < 0,001.
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Wykres 5 Atrakcyjno$c¢ turystyczna todzi a che¢ zamieszkania w innym miejscu Mieszka rcy todzi N=500

Ogodtem 12,2% 33,6% 17,8% 23,8% 11,6% 1,0%
Chciatby
zamieszkad 10,1% 25,8% 16,9% 31,9% 14,9% 0,4%
gdzie indziej
Nie chciatby
zamieszkad 15,0% £40,6% 18,4% 16,2% 8,1% 1,7%
gdzie indziej
Trud
r.u n(.) . |5,6% 50,0% 22,2% 11,1% 11,2% 0,0%
powiedzie¢
o% 10% 20% 30% 4,0% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Zdecydowanie tak Raczej tak Ani tak, ani nie Raczej nie Zdecydowanie nie Nie wiem/ Trudno powiedzie¢

Zrédto: Badanie postrzegania marki £6dz i efektéw wdrazania strategii marki £6dz wsréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015

Atrakcyjnosé turystyczna todzi jest zatem oceniana nieco lepiajiz przecigtnie,
ale porownujac odpowiedzi na wyzj omawiane pytania — wida¢ ze réznica dziehca
ja od lideréw turystyki typu city-break jest bardzo duza. Potwierdzaj to wyniki analizy
kolejnego pomiaru, gdzie zadaniem respondentéw byto przyznanie wybranym miastom oceny
ich atrakcyjnoéi turystycznej w giciostopniowej skali, gdzie 1 - oznaczato oceaggorsa,
a 5 — najlepsz W poréwnaniu do Raportu Otwarcia £6dz nie zmniejszyta dystansu

do najbardziej atrakcyjnych turystycznie duzych miast Polski
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Tabela 2 Atrakcyjnos¢ turystyczna wybranych miast w pieciostopniowej skali N=2150

Mieszkaicy todzi Mieszkaicy regionu Mieszkaicy Polski Turysci

N=500 N=500 N=1000 N=150
Krakoéw 4.7 Krakoéw 4.7 Krakéw 4.8 Krakéw 4.6
Wroctaw 4,2 Wroctaw 4,3 Wroctaw 4.4 Gdsk 4,4
Gdaisk 4,2 Gdaisk 4,2 Gdaisk 4,4 Wroctaw 4,2

Warszawa 3,8 Warszawa 3,9 Warszawa 3,9 Warszawa 4,0

Pozna 3,5 Pozna 35 Pozna 3,6 Pozna 3,8
Lodz 2,9 tod: 3,0 tod 3,2 tod 3,2

Zrédto: Badanie postrzegania marki £6dz i efektéw wdrazania strategii marki £6dz wsréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015

Dodatkowych informacji na temat atrakcyjeofurystycznej Lodzi dostarczyto badania

przeprowadzone $vod odwiedzajcych miasto turystow. todzpod wzgédem taniej

infrastruktury noclegowej co najmniej dobrze ocenia 48,0% turystow, w tym gtéwnie osoby

miode (15-29 lat), ¥rod ktorych odsetek co najmniej dobrze ocexuiggh wyniost 70,3%.

Wykres 6 Ocena atrakcyjnosci todzi dla turystow pod wzgledem taniej infrastruktury noclegowej a wiek Tury $ci

N=150
Ogdtem 2,7% 45,3% 42,7% 8,0% 1,3%
15-29lat | 10,8% 59,5% 21,6% 5,4% 2,7%
30-44 [) ) 9
lata 36,4% 59,1% 4,5%
45-59lat 44,2% 41,9% 11,6% 2,3%
6o lati
0 9 9
wiecej 42,3% 46,2% 11,5%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Zdecydowanie dobrze Raczejdobrze =/ Anidobrze, anizle  Raczejzle mZdecydowaniezle

Zrédto: Badanie postrzegania marki £6dz i efektéw wdrazania strategii marki £6dz wsréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015
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Dosc¢ zblizone g oceny infrastruktury noclegowej o wysokim standadZutaj odsetek
co najmniej dobrze ocenigych wynidst 46,7% turystow. Ponownie relatywniewiagej
dobrze oceniajcych zidentyfikowano wréd najmtodszych ankietowanych.

Wykres 7 Ocena atrakcyjnosci Lodzi dla turystéw pod wzgledem infrastruktury noclegowej
o wysokim standardzie a wiek Tury $ci N=150

Ogdtem 3,3% 43,3% 43,3% 8,7% 1,3%
15-29lat | 8,2% 56,8% 32,4% 2,7%
0-
3, i 5% 31,8% 59,1% 4,5%
ata
45-59 lat 41,9% 41,9% 11,6% 4,7%
60 lati
0, 0, 0,
wiecej 46,2% 34,6% 19,2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdecydowanie dobrze  Raczejdobrze = Anidobrze, ani zle  Raczejzle mZdecydowanie zle
Zrédto: Badanie postrzegania marki +6dz i efektéw wdrazania strategii marki +6dz wéréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015
tbédzka oferta gastronomiczna jest znacznie bardziej atrakcyjna od jej oferty
noclegowej To wniosek uprawniony na podstawie analizy wynikdw badania. ©Ofert
gastronomicznaw miescie co najmniej dobrze ocenia 68,7% turystow, w tgm81,1%
najmtodszych z nich.

Wykres 8 Ocena atrakcyjnosci Lodzi dla turystéw pod wzgledem oferty gastronomicznej a wiek Tury $ci N=150

Ogodtem 18,0% 50,7% 28,7% 2,0% 0,7%
15-29lat 29,7% 51,4% 18,9%
3|c; _:;4 15,9% 52,3% 27,3% 2,3% 2,3%
45-59 lat 16,3% 48,8% 34,9%
Svc: ;acz_]' 7,7% 50,0% 34,6% 7.7%
o% 2c;% 4ol% GOI% 80l% 1o;>%

Zdecydowanie dobrze Raczejdobrze =/ Anidobrze, anizle = Raczejzle m Zdecydowaniezle
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Oferta speglzania wolnego czasu w todzi oceniona zostala padololo oferty
noclegowej — 47,3% turystéw dostrzegajch jej co najmniej dohratrakcyjnos¢ Po raz

kolejny najlepsze oceny pochadad osdb z grupy wiekowej 15-29 lat.

Wykres 9 Ocena atrakcyjnosci Lodzi dla turystéw pod wzgledem oferty spedzania wolnego czasu (wydarzen)
a wiek Tury $ci N=150

Ogotem |/8,0% 39,3% 42,7% 8,7% 1,3%
15-29lat || 20,8% 48,6% 35,1% 5,4%
3;?:’ 11,4% 38,6% 45,5% 23% | 2,3%
45-59lat |7,0% 27,9% 55,8% 7,0% 2,3%
6olati
wc;(;:e} 46,2% 26,9% 26,9%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdecydowanie dobrze Raczej dobrze Anidobrze, anizle = Raczejzle mZdecydowaniezle

Zrédto: Badanie postrzegania marki £6dz i efektéw wdrazania strategii marki £6dz wsréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015

Informacja turystyczna w todzi nie dziata najlepiej. Taki wniosekzmaopostawd
poréwnupc odsetek co najmniej dobrze pceniajgcych do danych wskazanych paowey.
Wytacznie 1/3 turystéw dobrze ocenia informattjrystycznaw miescie.

Wykres 10 Ocena atrakcyjnosci Lodzi dla turystow pod wzgledem informacji turystycznej a wiek Tury $ci N=150

Ogotem  [5,3% 28,0% 48,0% 14,0%  4,7%
15-29 lat 10,8% 27,0% 43,2% 16,2% 2,7%

3& _t[;4 6,8% 29,5% 50,0% 11,4% 2,3%
45-59 lat 30,2% 48,8% 9,3% | 11,6%

60 lati

93 I 3,8% 23,1% 50,0% 23,1%

wiecej

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdecydowanie dobrze Raczejdobrze = Anidobrze, anizle  Raczejzle m Zdecydowaniezle
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Spora grupa badanych turystbw ma rownieastrzeenia do miejskich ustug

przewodnickich. Co najmniej dobrze ocenia je aeghie 32,0% respondentéw.

Wykres 110cena atrakcyjnosci £odzi dla turystéw pod wzgledem ustug przewodnickich a wiek Tury $ci N=150

Ogodtem 2,0% 30,0% 48,7% 10,0% | 9,3%
15-29lat 2,7% 37,8% 43,2% 5,4%)| 10,8%
3|Z't‘;" /5% 22,7% 56,8% 9% 6,8%
45-59 lat 30,2% 44,2% 9,3% 16,3%
60 lati
0, 0 0,
wiecej 30,8% 50,0% 19,2%
0% 20% 40% 60% 8o0% 100%
Zdecydowanie dobrze Raczej dobrze Anidobrze, ani zle  Raczejzle mZdecydowaniezle

Zrédto: Badanie postrzegania marki +6dz i efektéw wdrazania strategii marki +6dz wéréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015

W todzi nie ma zasadniczo dgeh problemow z dogpnogia bankomatow
i z mazliwosci wykonania ptatnasi karta. 56,7% odwiedzagych ocenia co najmniej dobrze
ten aspekt atrakcyjnok todzi dla turystow. Bardzo niewielki odsetek siauity rowniez

oceny negatywne.

Wykres 12 Ocena atrakcyjnosci todzi dla turystéw pod wzgledem dostepnosci bankomatéw/mozliwosci ptatnosci
kartg a wiek Tury $ci N=150

Ogdtem 22,7% 34,0% 41,3% 2,0%
15-29 lat 29,7% 43,2% 24,3% 2,7%
3;;-;;4 34,1% 25,0% 38,6% 2,3%

45-59 lat 18,6% 32,6% 48,8%

6olati

0, 0, 0,
wiecej 38,5% 57,7% 3,8%
o% 20% 40% 60% 80% 100%
Zdecydowanie dobrze Raczej dobrze Ani dobrze, ani zle Raczejzle
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Wyraznie gorzej ocenione zostato oznakowanie turystycivigacznie 1/3 badanych

turystow uznaje je za co najmniej dobre. Szczegdtowe dane znaidop kolejnym rysunku.

Wykres 13 Ocena atrakcyjnosci Lodzi dla turystéw pod wzgledem oznakowania turystycznego
a wiek Tury $ci N=150

Ogodtem  |6,0% 27,3% 46,7% 12,7%  7,3%
15-29lat 10,8% 27,0% 48,6% 8,1% 5,4%
3&‘:’ 9%  159% 54,5% 12,4% 9%
45-59lat 2,3% 30,2% 41,9% 1¢4,0% 11,6%
6o lati
0 9 9
wiecej 42,3% 38,5% 19,2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Zdecydowanie dobrze Raczej dobrze Anidobrze, anizle = Raczejzle m/Zdecydowaniezle

Zrédto: Badanie postrzegania marki £6dz i efektéw wdrazania strategii marki £6dz wsréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015

Kazdy z turystow mogt wskazarowniez jednarzecz, ktéra zachwycita go najbardziej
podczas wizyty w migie. Najczsciej wymieniano:
- Centrum Handlowe Manufaktura — 43 wskazania;
- Piotrkowska— 13 wskaza;
- Centra handlowe — 5 wskaza
- Kamienice — 5 wskaha
- Palac Poznaskiego — 3 wskazania.

W trakcie badania ustalono gtowne cele wizyt ankietowanych turystow. 46,9%
z nich odwiedzito L6dz w celach zakupowych. Kolejnych 17,5% turystéw przykto
do miasta w odwiedziny krewnych. Okoto 10% respondentow wybrato gido todzi
w celach stzbowych, zdrowotnych lub kulturalnych. Pozostali, nidiczni respondenci
przyjechali gtdwnie na wypoczynek Niektore cele wizyt okazaly gizaleene od pici.
Przyktadowo, mezczyzni czgsciej niz kobiety odwiedzaj miasto stubowo, kobiety zé&
wyraznie czsciej przyjezedzaja do todzi w celach zakupowych i z okazji odwiedzin
krewnych.W nawigzaniu do rezultatow badania zrealizowanego na potrzy Raportu
Otwarcia zauwazy¢ trzeba, ze nadal gtdownymi celami przyjazdu turystow do todzi

s zakupy 1 odwiedziny krewnych. Nieco zwikszyly sk natomiast odsetki
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przyjezdzajacych do todzi w celach kulturalnych i zdrowotnych. haczej jest

w przypadku celu turystyczno-wypoczynkowego — tutaj odnotowano spadek liczby

odwiedzajacych.
Wykres 14 Gtéwny cel wizyty w todzi a pte¢ Tury $ci N=150
Ogodtem 9,8% 17,5% 2,8% 46,9% 10,5% 9,8% 2,8%
Kobieta 3,6% 21,4% 3,6% 53,6% 83% 83% 1,2%
Mezczyzna 18,6% 11,9% 1,7% 37,3% 13,6% 11,9% 51%
0% 10% 20% 30% 4,0% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Stuzbowy 1 Odwiedziny ukrewnych = Turystyczno-wypoczynkowy = Zakupy = Zdrowotny = Kulturalny =/Inny

Zrédto: Badanie postrzegania marki +6dz i efektéw wdrazania strategii marki +6dz wsréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015

Najczsciej wykorzystywane przez turystowrddia informacji o todzi to wiedza
znajomych/rodziny (48,0%), radio i telewizja (40,7%), Internet (38,0%) oraz wiasne
doswiadczenia z wczmiejszego pobytu (36,0%). Pebiona analiza wynikow pomiaru
pozwolita ustal€, ze z poszczegolnyckrodet informacji wyranie czsciej korzystay osoby,
ktore zetknty si¢ dotad z dziataniami promocyjnymi miasta. To ciekawa obseja, ktora
potwierdza, ze promocja posrednio przektada sk na dosgpnosé¢ informaciji
o Lodzi w poszczegdlnyctirédtach oraz inspiruje do korzystania z nich Sprzyja réwnie
samoczynnemu tzw. marketingowi szeptanemu, w tym przypadku objaeds st
wykorzystaniem wiedzy rodziny i znajomych.odz w prywatnych rozmowach jest
tematem znacznie ggciej wsrod osob, ktére zetkrely si¢ z dziataniami promocyjnymi
miasta.
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Wykres 15 Wykorzystywane Zrédta informacji o Lodzi a zetkniecie sie z dzialaniami promocyjnymi miasta Tury $ci

N=150
48,0%
Rodzina i znajomi ; 4014%’ 68,2%
53,8%
40,7%
Radioitelewizja | ou— 30,3% ! 63,6%
! 51,3%
38,0%
e — 30,306 63,6%
=" 41,0%
Witasne doswiadczenia z wczesniejszego 32:2%;’9%
]
pobytu 3%3,090 0
3,3%
Ksigzki/czasopisma lo':?,z?%
5,1%
33%
Targii gietdy turystyczne | Jos 13,6%
"5,1%
1’3%(y
I 4
Foldery/ulotki/bilboardy o,é“/%
2,6%
] 10,0%
Zadne z powyzszych r 91,(:)11/10%
10,3%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ogdtem Tak mNie Nie wiem, trudno powiedzie¢

Zrédto: Badanie postrzegania marki £6dz i efektéw wdrazania strategii marki £6dz wsréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015

Bardzo podob# zaleznos¢ zidentyfikowano w przypadkuarodet informacji na temat
ulicy Piotrkowskiej. Turgci najczsciej korzystag z wiedzy rodziny/znajomych (39,3%),
radia i telewizji (38,0%), wtasnych defadczér z wczeniejszego pobytu (36,0%) oraz
z Internetu (29,3%). Tutaj réwnieosoby, ktore zetkry sie z dziataniami promocyjnymi
na ogot w wekszym odsetku korzystaty z poszczegoinyobdet informacji. Omawiane dane

znajdup si¢ na kolejnym rysunku.
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Wykres 16 Wykorzystywane Zrodta informacji o Piotrkowskiej a zetkniecie sie z dziataniami promocyjnymi miasta
Tury sci N=150

39,3%
Rodzina 1 2na)omi o 26 0% 68,2%
30,5%
38,0% .
Radioi telewizja oy 20 306 63,6%
! 41,0%
0,
Wtasne doswiadczenia z wczesniejszego > (%6’04)
d 8,2%0
pobyty 32,9%
29,3%
6,4%
It ey 28,105
28,2%
33%
Ksigzki/czasopisma -o,zm%
2,66/0
0,7:/0
Targi i gietdy turystyczne 8:802
2,6%
0,73//0
i/bi 0,0%
Foldery/ulotki/bilboardy 11134
0,0%
14, %(y
' ; 13,2%
Zadne z powyzszych F 12’4%0
17,9%
0% 20% 4,0% 60% 80% 100%
Ogdtem Tak mNie Nie wiem, trudno powiedzie¢

Zrédto: Badanie postrzegania marki £6dz i efektéw wdrazania strategii marki £6dz wsréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015

Wyniki pomiaru zrealizowanego wérod turystébw nie pozostawiap watpliwosci,
ze odwiedzapcy £6dz maja zbyt mato informacji na temat ulicy Piotrkowskiej. Jedynie
4,0% odwiedzajcych posiada peiinformacg. 19,3% uwaa, ze jest jej dug, ale mogtoby
by¢ wiecej. Na dos¢mah liczbe informacji wskazato 32,7% turystéw, a na zdecydaean
mak — 18,0%. Relatywnie najlepiej poinformoward siodsi tungci. Zalezno$¢ stopnia
poinformowania od wieku potwierdzit test Chi-kwadrat wacigsp-value < 0,1 (zalaos¢

nie jest petna, ale wykazuje cechy statystycznie istotnej).
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Wykres 17 Ocena ilosci informacji na temat Piotrkowskiej Tury $ci N=150

Ogodtem  4,0% 19,3% 32,7% 18,0% 26,0%
15-29lat | 10,8% 27,0% 37,8% 13,5% 10,8%
3;':;4 5% 22,7% 27,3% 15,9% 29,5%
45-59 lat 14,0% 39,5% 25,6% 20,9%
6o lati
0, 0, 0, 0,
wiece] 11,5% 23,1% 15,4% 50,0%
0% 20% 4,0% 60% 80% 100%
Zdecydowanie duzo —informacja jest petna Dos¢ duzo —ale mogtoby byc¢ wiecej
Dos¢ mato Zdecydowanie mato

Trudno powiedzie¢

Zrédto: Badanie postrzegania marki +6dz i efektéw wdrazania strategii marki +6dz wéréd okreslonej grupy
docelowej — Raport koricowy BIOSTAT lipiec 2015

Analiz¢ atrakcyjnogi turystycznej Lodzi naley podsumowa przy pomocy wskanika
NPS (Net Promoter Score). W pierwszej kolepidsirystow zapytano na ile prawdopodobne
jest, ze poleciliby to6dz jako cel wyjazdu turystycznego swojemu znajomemu
zainteresowanemu miastami postindustrialnymizd§az badanych do oceny wykorzystat
skale od 0 do 10, gdzie 0 — oznaczato oceragorsza, a 10 — najlepsz Wsrod turystow
zidentyfikowano wyhcznie 4% promotorow postindustriainego wyjazdu tiygzanego
do todzi (oceny 9 i 10) oraz 13% obtjych (oceny 7 i 8). Pozostali to krytycy
postindustrialnego wyjazdu. Wskaik NPS przyjt, zatem wartosdjemry i uksztattowat s
na poziomie -79, co uzhanaley za wynik wyrgnie staby. Pewne rozligosci
zidentyfikowano w poszczegoélnych grupach wiekowych. WiskaNPS dla os6b w wieku
15-29 lat wyniést -73, a dla oséb w wieku 60 lat t@@j -69. Pozostate dwie grupy wiekowe,
awiec osoby z przedziatow 30-44 lata i 45-59 lat chamajitowat wskanik na poziomie -84.

Wskaznik NPS wyprowadzono rownie dla wyjazdu turystycznego polecanego
znajomemu zainteresowanemu  wielokulturowi@s Promotorow takiego wyjazdu
zidentyfikowano wrod turystébw wydcznie 5%, a osOb obgpych 19%. Pozostali
to potencjalni krytycy takiego wyjazdu. Wskak NPS dla ogétu turystow wyniést zatem
-71. Relatywnie najlepgzwartos¢ przyjat w przypadku osob w wieku 15-29 lat (-62) oraz
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wsrod respondentéw w wieku 60 lat i agej (-69). Gorsze warto dotyczyty turystow

w wieku 45-59 lat (-74) oraz odwiedzaych z przedziatu 30-44 lata (-77).

Podsumowanie

Obszar turystki w todzi lalzie raczej skoncentrowany na turystyce krotkoteomij
2 -3 dniowej tak zwanej ,city break”. Lodnie stanie si miejscem dtugoterminowego
wypoczynku. Miasto nie jest postrzegane, jako miasto atrakcyjne turystycznie, gtéwnie
ze wzgkdu na fakt, 2 £0dz nigdy nie kojarzyla si z turystyka tylko z przemystem.
Nie znaczy to, 4 nie da s} zbudow& nowych percepcji miasta interestggo
na weekendowe, krétkie wypady. Nayew tym celu promowé i komunikowd& unikalne
atrakcje turystyczne todzi, turystykypu ,city break” w obszarach:

- turystyki kulturalnej — festiwale, imprezy plenerowe, koncerty, wydarzenia sportowe
(Atlas Arena),

- turystyki  postindustrialinej —  promowanie  unikaloo$ architektonicznej

i urbanistycznej samego miasta i komunikowanie, strona wizualna miasta pobudza
wyobraznig,

- turystyki sentymentalnej (historycznej) w celu pokazania wielokulturoywos
réznorodnog€i i tygla idei, ktére doprowadzito do dynamicznegozkwitu miasta —
podkrelanie kompetencji przeddiiorczogi.

Lédz staje st miastem odpowiednim na weekendowy wypad, jednak
nie dla wszystkich. Turysta zachwycony star@wkKrakowie, w £odzi nie ma czego szuka
To jest klient, o ktérego nie warto konkuratygo prostu szkoda na toodkow i wysitku.

L 6dz najwiecej odwiedzajcych sciaga przy okazji festiwali — docelowy turysta to osoba
zainteresowana kultar wyzsza, niszows czy popularna— to juz kwestia drugoradna.
W todzi kazdy moz znale¢ cosdla siebie. Ci pierwsi odwiedanuzea i filharmony, drudzy
skieruja sic na OFF Piotrkowska Niebostan, a trzeci zawitawreszcie do todzi z okazji
koncertu w Atlas Arenie. Turysta przyprajacy do todzi musi b§ zdecydowany, co chce
zobaczy. Tutaj nie mana po prostu prz& starowkai mie¢ wszystko przed oczami,
tu trzeba by aktywnym, poszukiwa i rozmawig&. A czego wtedy brakuje ? Depu

do informaciji. Turysta, ktéry juavpadt do todzi bez pomystu na swojvycieczke jesli

nie trafi na uli¢ Piotrkowska zostaje pozostawiony sam sobie. Brakuje odpowesni
oznakowania, mobilnych przewodnikéw oraz aplikacji, ktére maopobra tak po prostu

ze ,stupa’.
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t6dz stynie réwnie z okolicznych terenéw naturalnych (lasy, stawylake duzej
ilosci parkow na terenie miasta (m.in. Lagiewniki), le&tanowi potencjat dla ksztattowania
pozytywnych nawykow aktywna$ ruchowej, zdrowego stylaycia. Wymaga to agtego
rozwoju bazy sportowe;j.

Kluczowe dziatania na rzecz rozwoju t.odzi:

- Zachegenie turystow do odwiedzenia todzi, rozpropagowajgp — wykorzystanie
potencjatu Lodzi (kultura, dziedzictwo historyczne i tereny zielone).
- Zwigkszenie dziaka promocyjnych miasta todzi w Polsce i za granic
promocja todzi pod wzghlem kultury (festiwale)
informacja o szerokiej bazie restauracyjno-klubowo-pubowej,
propagowanie todzi jako miejsca idealnego dla turystki weekendowej.
- Stworzenie z Lodzi miasta przyjaznego turystom:
umieszczenie tabliczek informacyjnych (system informacji miejskiej),
rozwoj bazy noclegowej.
- Rozwoj kultury:
zadbanie o wydarzenia kulturalne (rozwdj potencjatu Atlas Areny),
lepszy dosfp do informacji na temat wydanzekulturalnych (moliwos¢ dostpu
poprzez rone zrodta — lokalna prasa, wiadonodsstupy ogtoszeniowe, Internet, ulotki
rozdawane w tramwajach; przekazywane odpowiednio smczjetak, aby potencjalni
widzowie zdali sie o nich dowiedzi®
- Zadbanie o przestraeielonamiasta i parki.

- Rozwadj potencjatu miasta, jako destynaciji turystyki zakupowe;j.
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ZGODNOSC Z DOKUMENTAMI STRATEGICZNYMI
DOTYCZ ACYMI ROZWOJU OBSZARU

Koncepcja rozwoju turystyki dla miasta todzi jest zgodna oraz wpisygjevstele
przyjetych oraz realizowanych dokumentéw strategicznyehkdtdego szczebla, poczynaj
od poziomu unijnego poprzez krajowy @o lokalny. Opracowany dokument jest w petni
komplementarny z wynikagymi z nich rekomendacjami. Dokumenty te zostatysape

ponizej.
Dokumenty poziomu unijnego

- ,EUROPA 2020. Strategia na rzecz inteligentnego i zrowpomego rozwoju
sprzyjajacego whczeniu spotecznemu” jest kluczowym dokumentem sirez@ym Unii
Europejskiej, ktory opiera sina 3 fundamentalnych podstawaétisle powinzanych
ze sobg 3 to:

rozwdj inteligentny — wzrost gospodarki bamgj na wiedzy i innowacjach, oparty
na 3 podstawowych elementach: obszarze innowacji, edukacji oraz spsiecze
cyfrowego,

rozwoj zrownowaony — rozwdj gospodarki efektywnej korzyatsgj z zasobdw,
bardziej przyjaznejsrodowisku i bardziej konkurencyjnej jest zéwy z dwdch
kluczowych obszardow: klimat, energia i mobiln@i&z konkurencyjnos¢

rozwoj sprzyjagcy wiaczeniu spotecznemu — wyndia Sk znacznym poziomem
zatrudnienia i gwarantuje spojnospoteczng gospodarcgi terytorialnai skupia s¢
gtownie wokdt dwoch modutéw tj. zatrudnienia i ungigosci oraz walki z ubdstwem.

Turystyka jest 4 gakzia gospodarki, ktora jednocg@e moz st& sie innowacyjnym

obszarem produktow, promagym przyrodniczo cenne tereny, jak i pozytywnie wydy

na mieszkacow czy turystow. W nowym spojrzeniu KE sktania daktowania turystyki jako
elementu szerszych dziatarozwojowych, poprzez odpowiednie konstruowanie esyst
zarzdzania i kryteriow wsparcia dla projektow turystygeh, stanowjcych czs¢ rozwiazan

spoteczno-gospodarczych.
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Dokumenty poziomu krajowego

- ,Strategia Rozwoju Kraju 2020 ”. Aktywne Spotefgievo, Konkurencyjna Gospodarka,
Sprawne Pastwo (SRK 2020) — dokument stanowi aktualiza8jrategii Rozwoju Kraju
2007-2015, przyty przez Rade¢Ministrow w dniu 25 wrzénia 2012 r. Pomimo,
ze turystyka nie jest bezpadnio wskazana w niniejszym dokumencie to koncepcja
rozwoju wpisuje i w nastpujace cele obszaru strategicznego Il. Konkurencyjna
gospodarka tj.

I1.2.1. Zwigckszenie produktywna gospodarki;

[1.2.2. Wzrost udziatu przemystow i ustugrednio i wysoko zaawansowanych
technologicznie;

I1.2.4. Poprawa warunkow dla prowadzenia dziatathgdspodarczej;

11.3.4. Zwickszenie wykorzystania rozgdan innowacyjnych;

11.4.2. Poprawa jakas$ kapitatu ludzkiego;

[1.5.2. Upowszechnienie wykorzystania technologii cyfrowych, oraz w cele obszaru
strategicznego lll. Spoéjno&poteczna i terytorialna, w tym:

[11.3.1. Tworzenie warunkéw instytucjonalnych, prawnych i finansowych dla realizacji
dziataa rozwojowych w regionach.

Nadrzdnym priorytetem Programu jest: wzmocnienie wzresiwoczesnej i konkurencyjnej

turystyki poprzez stymulowanie rozwoju instytucji i przetsrstw sektora turystyki.

- ,Program rozwoju turystyki do 2020 roku”.

Koncepcja rozwoju turystyki dla miasta todzi zostata oparta na Programie rozwoju
turystyki do 2020 r. Wpisuje siw gtéwny cel poniszego dokumentu tpMzmocnienie
rozwoju konkurencyjnej i innowacyjnej turystyki poprzez wspieranie pebsoisitw,
organizacji 1 instytucji oraz inicjatyw sektora turystyki, z poszanowaniem zasad
zrobwnowaenego rozwoju bedzie realizowany przez cele operacyjne:

Cel operacyjny 1: Rozw0j innowacyjngis atrakcyjnogi, jako&i ustug i produktow

turystycznych, jako czynnika konkurencyjnej gospodarki;

Cel operacyjny 2: Wzmocnienie aktywmospotecznej i przeddbiorczoci w sektorze

turystyki oraz zwgkszenie kompetenc;ji kadr;

Cel operacyjny 3: Promocja priorytetowych obszaréw produktéw turystycznych kraju

i regiondw oraz specjalizacji gospodarczych opartych na turystyce;

Cel operacyjny 4: Zagospodarowanie i modernizacja przestrzeni dla rozwoju turystyki

i infrastruktury turystycznej, przy zachowaniu zasad zrowmowago rozwoju
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i przepiséw ochronyrodowiska.
W ramach podejmowanych dziatanodiwe bedzie ograniczenie fragmentaryzacji rynku
turystycznego poprzez stworzenie kompleksowego podejdo wspierania gospodarki
turystycznej oraz aktywizagjproduktdw czy ustug turystycznych, co pozwoli romsyi
innowacyjnos¢i kreatywnosc sektora turystyki, przy wetzeniu przedstawicieli biznesu
turystycznego (W tym przede wszystkimSW), JST oraz stowarzysze organizacii
sektora turystyki.
.Strategia Rozwoju Wojewddztwa todzkiego 2020”. Zahoia koncepcji rozwoju as
spojne z kierunkami i celami operacyjnymi Strategii:
Filar 1 Spojnoségospodarcza, ktéra jest realizowana przez zzaei cele i kierunki
strategiczne, ktora jest realizowana przez cel strategiczny - Region wykogzystuj
potencjat endogeniczny do rozwoju inteligentnej gospodarki, oparty na kreatywnos
przedsgbiorczoci mieszkacow,
o Cel operacyjny 2 — nowoczesny kapitat ludzki i rynek pracy,
= strategiczny kierunek dziata2.2 ksztattowanie aktywnych postaw na
rynku pracy
Filar 2 Spojnoséspoteczna, ktora jest realizowana poprzez celegfiggny — Aktywne
spoteczéastwo obywatelskie z dobrym depem do ustug publicznych sprzyjae
wtaczeniu spotecznemu grup wykluczonych,
0 cel operacyjny 5 — wysoki standard i dgstio ustug publicznych,
. strategiczny kierunek dziada5.3 rozwoj ustug i poprawa depu
do sektora kulturowego, sportu, turystyki i rekreaciji;
Filar 3 Spojnoscprzestrzenna, ktora jest realizowana przez #zsaei cele i kierunki
strategiczne: cel strategiczny — Zrownaway rozwoj przestrzennego regionu z silnie
powiazanym systemem osadniczym z nowoczesnfrastruktug i racjonalnie
wykorzystywanymi zasobamrddowiska przyrodniczego,
o] cel operacyjny 9 — zréwnowany system osadniczy,
. strategiczny kierunek dziada 9.1 wzmacnianie systemu pawan
funkcjonalnych,
. strategiczny kierunek dziata9.2 wspieranie procesow rewitalizaciji
I poprawa tadu przestrzennego.
W nawizaniu do polityki terytorialno — funkcjonalnej zostadwniez wyodrebnione
obszary funkcjonalne, w ktérym wskazano to6dzki Obszar Metropolitalny, ktérego

celem strategicznym jest spojny, dynamiczny i konkurencyjny obszar rozwoju funkcji
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metropolitalnych, wspéttworry krajowy system metropolii oraz wpigay sk
w proces rozwoju bipolarnego uktadu metropolitalnego t-68¥arszawa;
0 strategiczny kierunek dziata 6. Wspieranie dziata na rzecz budowania
zintegrowanych produktow turystycznych opartych na walorach kulturowych
i atrakcyjnogi srodowiska przyrodniczego.
o] strategiczny kierunek dziada7. Wspieranie dziatana rzecz rozwoju funkciji
targowo - wystawienniczej, kongresowej, widowiskowej i sportowe;.
.Program rozwoju turystyki w wojewddztwie t6dzkim na lata 2007-2020”. Koncepcja
rozwoju opiera i na 3 priorytetach programu:
Priorytet | Rozwoj produktow turystycznych,
0 Cel operacyjny 1.1 Rozwoj nowych, markowych produktéw turystycznych
o wyraznej zdolnogi kreowania wizerunku wojewddztwa t6dzkiego:
. Dziatanie 1.1.3 Integrowanie oferty turystycznej todzkiego z fert
wojewddztw ofiennych oraz ofegtogdlinopolska
. Dziatanie 1.1.5 Tworzenie szlakow tematycznych o czasi
regionalnym i ponadregionalnym.
0 Cel operacyjny 1.3 Rozwoj lokalnych produktéw turystycznych wspieyah
budowe wizerunku turystycznego wojewoédztwa
. Dziatanie 1.3.1 Przeksztatcanie lokalnych tradycji i zwyczajow w @fert
produktéw turystycznych
Priorytet Il Rozwéj zasobow ludzkich oraz wspotpraca w obszarze turystyki,
0 Cel operacyjny 3.3 Stworzenie warunkow wspotpracy dla grup interesu
z obszaru turystyki
0 Cel operacyjny 3.4 Wzrost rangi turystyki jako dziedziny gospodarki regionu
oraz stymulowanie rozwoju inicjatyw spoteczno — sarmozvych na rzecz
rozwoju turystyki:
. Dziatanie 3.4.3 Wdranie regionalnego systemu wsparcia dla
przedsgbiorstw turystycznych,
. Dziatanie 3.4.5 Wdragnie zasad wsparcia podmiotow ubiaggagch sg¢
o finansowanie zewrttzne projektéw turystycznych oraz zapewnienie
ich skutecznego wydatkowania
Priorytet IV Zagospodarowanie przestrzeni turystycznej wojewddztwa tédzkiego:
0 Cel operacyjny 4.1 rozw0j podstawowej infrastruktury turystycznej zgodnie

z oczekiwaniami rynku odbiorcow:
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. Dziatanie 4.1.1 Wsparcie budowy i rozbudowy bazy noclegowej
o ronym standardzie
. Dziatania 4.1.2 promowanie rozwoju zaplecza gastronomicznego
w oparciu o walory lokalnej kuchni.
0 Cel operacyjny 4.2 ksztattowanie i rozw0j mikroprzestrzeni turystycznych —

rozwaj infrastruktury wspieragej budowe produktéw turystycznych:

. Dziatanie 4.2.1 zagospodarowanie przestrzeni elementami mailej
architektury
. Dziatanie 4.2.2 rozbudowa infrastruktury turystycznej na szlakach:

pieszych, rowerowych, konnych i wodnych

. Dziatanie 4.2.3 wsparcie budowy i rozbudowy bazy konferencyjno-
szkoleniowej

. Dziatanie 4.2.4 wsparcie i rozbudowa dla zaplecza turystyki medycznej

i rekreacyjno-technicznej oraz dla 0s6b niepetnosprawnych

. Dziatanie 4.2.5 zagospodarowanie terendéw poprzemystowych na rzecz
turystyki

. Dziatanie 4.2.6 wsparcie rozwoju infrastruktury sportowej
i rekreacyjnej

. Dziatanie 4.2.8 Rewitalizacja obiektow zabytkowych, zedoz

patacowo-przemystowych oraz zabytkowych uktadéw urbanistycznych
z uwzgkdnieniem potrzeb turystyki
. Dziatanie 4.2.9 Realizacja projektow przeciwdziggh negatywnym
skutkom wzrostu ruchu turystycznego.
»,Regionalny Program Operacyjny Wojewodztwa t6dzkiego na lata 2014-2020”
W latach 2014 — 2020, tak jak i w poprzednim okresie programowania, regiony uznaty
turystyke jako istotny element rozwoju, co znalazto odzwiedéenie we wszystkich
Regionalnych Programach Operacyjnych (RPO):
priorytet inwestycyjny 8b wspieranie wzrostu gospodarczego SHEFEFD
zatrudnieniu poprzez rozwdj potencjalu endogenicznego jako elementu strategii
terytorialnej dla okrdonych obszarow, w tym poprzez przeksztatcenie upageh
regionébw poprzemystowych i zekszenia dospu do okrélonych zasobdéw
naturalnych i kulturalnych oraz ich rozwag;.
0 Dziatanie VI.2 Rozwdj gospodarki turystycznej, ktérego celem szczegdétowym

jest zwkkszone wykorzystanie walorow przyrodniczych i kubwiych
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wojewddztwa todzkiego dla rozwoju gospodarki turystycznej. Dziatanie
przyczyni s¢ do stworzenia warunkow do rozwoju gospodarki tyryzej
woparciu 0 wykorzystanie potencjatbw endogenicznych regionu,
zidentyfikowanych w polityce terytorialno-funkcjonalnej wojewoddztwa
(SRWL 2020).
~Strategia Rozwoju Lédzkiego Obszaru Metropolitalnego 2020+”
Wszyscy interesariusze rozwoju todzkiego Obszaru Metropolitalnego (LOM) powinni
w swoich dziataniach uwzgdiniat trzy elementy: integragj pozytywny wizerunek
obszaru oraz budowinformacyjnego i obywatelskiego spoteagava. Rozwoj £OM
ma by¢ réwnoznaczny z poprawwizerunku obszaru w opinii mieszkadw, inwestorow,
turystow oraz wiladz samardowych. Pozytywny wizerunek £OM powinien bazad@wa
na wielokulturowym i przemystowym dziedzictwie obszaru. Rozwéj LOM powinieh by
tozsamy z popraw kapitatu srodowiskowego oraz antropogenicznego. Dziatania mv ty
zakresie powinny miewymiar zarobwno wewgtrzny, ukierunkowany na mieszakaow
i aktualnych inwestorow, jak i zewmzny, adresowany do turystdw, potencjalnych
mieszkacow oraz inwestorow. Dziatania prowadzone w opaccistniepce, rénorodne
dziedzictwo kulturowe i przemystowe, a t&kz wykorzystaniem mocnych stron obszaru
(centralnego potania w sieci osadniczej kraju oraz blisko¥Warszawy), istotnych dla
rozwoju tzw. ,przemystow spotkd powinny wptyna¢ na uksztattowanie pozytywnego
wizerunku £OM w kraju i zagranici beda zgodne z przytym:
Celem strategicznym 1 Wzmocnienie funkcji metropolitalnych i sp@nobszaru

metropolitalnego.

Dokumenty poziomu lokalnego

.Strategia Zintegrowanego Rozwoju todzi 2020+” wraz z politykami sektorowymi
zostata przyjta uchwad Nr XLIII/824/12 Rady Miejskiej w todzi w dniu 25 exrwca
2012 roku. Dokument definiuje dlugookresowe wyzwania rozwojowe, przed ktérymi staje
miasto i jest cata@iowym opisem roaorodnych dziak wywotujacych pozytywne
przemiany, ktérych nasze Miasto wymaga i oczekuje. Program fiziataakresie
turystyki wpisuje s§ w nastpujace cele:

Filar Gospodarka i Infrastruktura:

o] Cel strategiczny - I. Nowe Centrum todzi — stworzenie slegg realizacji

wizji nowoczesnego obszaru aktywoospotecznej i gospodarczej o bardzo

dobrej dostpnosi komunikacyjnej. Pelne wykorzystanie spotecznego
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I gospodarczego potencjatu terenow wokot nowego dworca kolejowelzoebe

mozliwe dzigki:

stworzeniu wielofunkcyjnych, dogbnych, bezpiecznych i atrakcyjnych
da mieszkacéw oraz turystow przestrzeni  publicznych,
zintegrowanych funkcjonalnie, urbanistycznie i spotecznie
z rewitalizowanym historycznym centrum todzi igcteniu tkanki
miejskiej Nowego Centrum todzi z asilicy Piotrkowskiej,

zachowaniu istotnych elementéw tkanki urbanistycznej stagoyeh

i tozsamogi i historii tego obszaru.

Filar Spoteczéstwo i kultura:

o

Cel strategiczny - Il. Kultura u podstaw — zW$zenie uczestnictwa

mieszkacow w kulturze dzki efektywnemu wykorzystaniu potencjatu

kulturalnego i kreatywnego todzi. Celdxie realizowany poprzez:

upowszechnianie dogiu do kultury i dziata kulturotwérczych, ktére
zakladaj zwiekszenie uczestnictwa mieszika@w w kulturze, lepsze
wykorzystanie potencjatu kulturowego Miasta (w tym zasobdow
instytucji kultury);

podicie wspétpracy nedzy placéwkami edukacyjnymi, instytucjami
spoteczno-kulturalnymi, organizacjami pozadpwymi, artystami

i niezalenymi animatorami;

wspieranie ksztatcenia na rzecz edukacji obywatelskiej i kulturalnej;
rozwoj kapitatu kulturowego i kreatywnego twaecego atrakcyjnosé
Miasta, jako miejsca zamieszkania dla nowych miesaka;
profesjonalizagj zaradzania kultug, czyli efektywne rozbudowywanie
zaleznych od Miasta funkcji kulturalnych stuggch catej metropolii
tédzkiej przy wspotpracy z samadowym wojewodztwem;

powiazanie dziatda kulturotworczych z procesami rewitalizacji
spotecznej i programami wyréwnywania szans najmtodszych todzian
wraz ze zwroceniem uwagi na rzecz kulturowej aktywizacji pokolenia
60+;

przeksztatcenie dziedzictwa filmowego, awangardowego
i industrialnego todzi w zasdb symboliczny, istotny dlastomogi

mieszkacow Miasta i wspomagagy jego promogj.
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Filar Przestrzgi srodowisko:

o] Cel strategiczny — 1. Rewitalizacj&rodmieicia — wzrost poziomuzycia
lodzian poprzez zwkszenie atrakcyjn@$ centralnych obszaréw miasta,
odbudowve historycznej tkanki miejskiej przy nadaniu jej nasky funkcji.
Proces rewitalizacji lizie obejmowat w szczegolnms
. odbudowe znaczenia historycznego centrum todzi poprzezgzehie

kluczowych, najcenniejszych historycznie obszaréw w jeden
uporzdkowany prawnie i odnowiony urbanistycznie, ekonamie

i spotecznie obszar atrakcyjny dla miesm@v i inwestoréw,
stanowhcy wazny instrument aktywnej polityki miejskiej.

0 Cel strategiczny — 2. Zielona, upadkowana todz—poprawa jakasi zycia
todzian i zwegkszenie atrakcyjn@$ Miasta dzgki wykorzystaniu potencjatu
srodowiska przyrodniczego, zachowaniu i pglizowaniu przestrzeni aktywnej
biologicznie i obszaréw stuzych rekreacji i budowaniu zdrowego stylycia.
Cel bedzie realizowany przez:

. umiejetne  wykorzystanie ustug ekosystemow i  potencjatu
przyrodniczego zapewnige todzi stabilngpodstaw dla dalszego
zrownowaonego rozwoju miasta kompaktowego;

. podnoszenie jaka$ srodowiska przyrodniczego (powietrza, wody,
terenow zielonych). ,Zielona t06dz oznacza nie tylko Miasto
rozwijajace s¢ w sposob zréwnowany, ale przede wszystkim radek
uporzadkowany urbanistycznie, przestrzennie, aktywnie keghcy
zjawisko ,rozlewania &' tkanki miejskiej, dopasowany
do przewidywanej sytuacji demograficznej;

. wykorzystanie maiwvosci zwiazanych z tworzeniem ,Bkitho —
zielonej sieci” zintegrowanej w jedntunkcjonalng tatwo dosgpna,
dobrze skomunikowana spoOjna si&& miejskich i metropolitalnych
terenow zielonych, wypogsanych w obiekty sportowe, publiczne
tereny rekreacji i wypoczynku oraz tereny chronione przyrodniczo;

. rozwoj zrownowaonego transportu miejskiego, zwlaszcza szynowego
oraz stworzenie utatwiedla transportu ekologicznego.

» Strategia promociji i komunikacji marketingowej marki Ldd#lata 2010-2016”.
W obszarze turystyki miasto téd nie jest miejscem spgania urlopéw

wypoczynkowych dlugoterminowych. Do todzi przigga sk niezalenie
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od powoddéw wizyty na 2 -3 dni. Turystyka typu ,city break” jest najbardziej
dostosowana do mbwvosci Lodzi, jak i jej atrakcji. Patec z marketingowego punktu
widzenia, czyli poszukiwania elementow unikalnych w obszarze to potencjat turystyki
postindustrialnej, czyli madiwvosci zwiedzania unikalnego na skale teg&a Europy
dziedzictwa pofabrycznego oraz wijowego uktadu urbanistycznego miasta
sa wyjatkowe w skali kraju j&li nie szerzej.

Potencjat komunikacyjny posiada takobszar turystyki definiowanej przez pryzmat
kultury. Wszelkie wydarzenia kulturalne, rozrywkowe czy sportowe stanoaturalna
ptaszczyzne komunikacji i mohwosci przychgania turystbw z = zewieg.
Wykorzystanie i komunikacja imprez o charakterze kulturalnym, ktére lokowane
sa W postindustrialnej przestrzenideeposiadaty podwdjnsite razenia.

Potaczenie elementow sportu i turystyki. Funkcjonowamidi Arena i odbywajce s¢

tam zawody sportoweaznakomitym magnesem przygajacym turystow. Naturalnie
pobyt tego typu turysty jest ograniczony w czasie do konkretnej imprezy, ale stanowi
dobre podwaliny do zatrzymania go w Kt jeszcze przez chwile.

Turystyka sentymentalna, obecnie adiana z narodowo zydowska
(m.in. najwikszy nekropolia w Europie) a wydaje sie,ten obszar posiada potencjat
do przedefiniowania istoty turystki sentymentalnej szczegollnie w todzczapc

W nig elementy zwjzane z innymi nacjami mieszlkaymi kiedy w todzi. Uczenie
tolerancji i wspotistnienia wielu kultur mogtoby znacznie poszerzgrupe

potencjalnych turystéw w todzi (np. o mtodziszkolna).
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ANALIZA SWOT

Analiza SWOT pozwala na caloéwe spojrzenie na analizowane zagadnieniggkdzi
czemu mona lepiej wykorzystamodiwosci i szanse oraz rozwijade najmocniejsze, a przy
tym unika& zagroen i przezwycezyé stabogi.

Ponizsza analiza SWOT zostala opracowana na potrzebyatggir promocii
i komunikacji marketingowej marki t6dha lata 2010-2016” oraz uaktualniona zgodnie

z obecnymi danymi.

Mocne strony

- Architektura postindustrialna i secesyjna, ogromny potencjat turystyczny zabytkéw
industrialnych, specyficzny klimat miasta wyniiay z eklektyzmu i secesji domiragjych
w zabudowie miasta (Ulica Piotrkowska).

- Najwigksza w Europie nekropoliaydowska.

- Unikalne zbiory muzealne sztuki wspoétczesnej.

- Dobrze rozwingte zaplecze zakupowe,zsze ceny zakupow w porownaniu z Warszaw
(turystyka zakupowa).

- Znacace wydarzenia o charakterze sportowym kulturalnyazrywkowym.

- Systematyczny wzrost liczby oséb odwiedezgh miasto.

- Rozwijajace st zaplecze hotelowo — konferencyjne.

- Centralne potoenie w Polsce i Europie w ponadmilionowej aglomeyang skrzyowaniu
najwazniejszych drog komunikacyjnych w Polsce i Europiesrpdku sieci autostrad,
na przebiegu Via Baltica, na trasie modernizowanych i rozbudewel s¢ krajowych
i europejskich drog kolejowych.

- Posiadanie wlasnego portu lotniczego wetnnamiasta oraz budowa multimodalnego
wezta transportowego z nowoczesnym dworcem Kkolejowyra, obszarze Nowego
Centrum todzi.

- Konkurencyjne koszty prowadzenia dziatalciogospodarczej w brag turystycznej,
relatywnie niskie ceny nieruchonm4 ich wynajmu przez touroperatorow.

- Dysponujce wolnymi terenami inwestycyjnymi otoczenie agloaogine.

- Doswiadczony aparat UML, £SSE itd. - do wykorzystaniagz inwestoréw turystycznych
I miasto w skali aglomeracji.

- Funkcjonowanie licznych uczelni wgzych - publicznych i prywatnych, potencjalnych

kuzni kadr dla turystyki.
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Nowoczesna baza infrastruktury komunalnej wciyj aglomeracyjnym — G§ sortownia

oraz kompostownia, umbwiajaca rozbudow bazy turystycznej w todzi.

Atrakcyjne i konkurencyjne w skali kraju tereny zieleni miejskiej i rekreacyjne na obszarze
i w granicach miasta.

ATLAS Arena — jedna z trzech dyh hal widowiskowych w Polsce.

Manufaktura jako symbol rewitalizacji.

Prowadzone projekty rewitalizacyjne.

Szkota filmowa i zaplecze filmowe

Teatry i opera oraz filharmonia

Wolne i uporadkowane tereny inwestycyjne w granicach Miasta, w tgwiaszcza

na obszarze Nowego Centrum todzi oraz istnienie funkcjonalnej i przydatnej bazy
informacyjnej z tym zwizane;.

Istniepca i potgujaca s¢ wspotpraca neidzy jednostkami samagdu terytorialnego todzi

i gmin w todzkim Obszarze Metropolitalnym ta&kzw zakresie rozwoju oferty
turystycznej.

Poprawiagca st jakos¢ i stan infrastruktury komunikacyjnej i sieci drogpwstajce

i uruchamiane obwodnice todzi

Rozbudowujcy sk aglomeracyjny system transportu i innych wspdélnyaktug
metropolitalnych.

Stabe strony

Niska atrakcyjnosdurystyczna todzi.

Brak kompleksowej oferty turystyki przyjazdowe;j.

Rozproszona forma zadzania turystykav miescie.

Brak rozwinktej sieci informacji miejskiej.

Wysoki stopi@ zanieczyszcze powietrza w centrum Miasta oraz wysokie giahie
hatasu.

Stabo rozwingta turystyka aktywna, zdrowotna i z@ana z zawodami sportowymi.
Istnienie wielu obszarow zdegradowanych lub wymgnyah rewitalizaciji.

Zty stan infrastruktury drogowej i kolejowej.

Brak wystarczajcej ilosci polaczen migdzynarodowych.

Brak todzkiej oferty w katalogach krajowych organizatoréw turystyki przyjazdowe;.
Niewystarczajca liczba  profesjonalnych  biur  podgdz skoncentrowanych

na organizowaniu przyjazdéw do miasta.
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Niekorzystne zjawiska demograficzne, co grozi budowie i odtwarzaniu
wykwalifikowanych kadr dla t6dzkiej turystyki.

Wysoki (2-3 krotnie wyszy niz w miastach konkurencyjnych) poziom bezrobocia, m ty
strukturalnego i dlugotrwatego, wplywsaly negatywnie na bezpieadmwo i stan
infrastruktury w centralnych dzielnicach todzi, co zmniejsza ich atrakcyjnogstyczna
Niski poziom ptac wykwalifikowanej kadry zawodowej kluczowej dla sukcesu
ekonomicznego miasta, w tym dla rozwoju kadr dla turystyki w todzi.

Zauwaalnie nisza jakosé¢zycia w todzi w porownaniu do polskich miast podobnej
wielkosci,

Duze uzalenienie rozwoju miasta, zwilaszcza przyrostu miejsacyr od inwestycji
zewngrznych.

Relatywnie staba ocenaswd gtdwnego pracodawcy w ndme — czyli MSP (Matych

i Srednich Przedsbiorstw) - miejskich zaaft do rozwijania turystycznych inwestycji
w todzi.

Marginalna rola todzi w zakresie obecnbsw miescie siedzib firm i organizaciji
ponadlokalnych decydagych czsto o destylacjach turystycznych dla swoich
pracownikow z catej Polski.

Utrudniapcy inwestycje w zaplecze turystyczne miasta, nadsi rwskanik pokrycia

L odzi lokalnymi planami zagospodarowania przestrzennego.

Nieuregulowany stan prawny przekvagcej liczby tédzkich nieruchomeg w tym
komunalnych, utrudniagy inwestycg w rewitalizacg obiektow miejskiej architektury
dla celdw turystycznych, w tym rozbudowy bazy noclegowej.

Zdegradowane centrum miasta, negatywny wptyw tej sytuacji na vieangd zewngrzny
obraz todzi).

Nadal niewystarczaga jakos¢ ustug komunalnych, w tym zwilaszcza transportu
zbiorowego stuzgego take turystyce.

Nadal relatywnie stabo rozwigta baza noclegowo-hotelowa i konferencyjna.

Niska ocena, wg reprezentatywnych hgdatrakcyjnogi turystycznej todzi i regionu
t6édzkiego na tle pozostatych wojewddztw i aglomeracji w Polsce

Niski poziom pokrycia Miasta najnowocreejszym szerokopasmowym Internetem,
zniechgajcy do rozwoju w todzi turystyki biznesowe.

Nadal relatywnie staba deginosé i niedostatek bazy sportowej, zwilaszcza dla dzieci

i mlodziery.
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Nizszy poziom wyksztatcenia ludnmsniz w miastach konkurencyjnych, niedostosowanie
profilu ksztatcenia do potrzeb aglomeracyjnego rynku pracy,etgkad kiem ustug
turystycznych

Przecttny poziom bezpieczstwa w centralnych, turystycznych obszarach todzi.
Relatywnie niski udziat £odzi w krajowym i europejskim rynku kultury (w tym niewiele
imprez masowych).

Staba rozpoznawalnoddiasta na zewrtsz, brak efektywnej promocji miasta (niedostatek
pracy stub miejskich, brak adresowanej promocji miasta, stabwiazanie promocji
miasta z jego atutami i realrferty dla go<i z zewnirz).

Stabiej rozwingta w todzi baza turystyczna, zwiaszczélijehodzi o wysokiej jakosi
baz hotelowo-konferencymw obiektach 4- i 5-gwiazdkowych, .niw konkurencyjnych
polskich aglomeracjach

Mniejszy ruch turystyczny w todzi w poréwnaniu z ruchem turystycznym
w aglomeracjach konkurencyjnych, zsry udziat turystyki w gospodarce miasta
niz w miastach konkurencyjnych

Znaczaco stabszy wptyw lokalnego portu lotniczego na raigtystyczny, w poréwnaniu

do miast konkurencyjnych w Polsce.

Szanse

Zwigkszenie si w Polsce, Europie i n@viecie zainteresowania turystykostindustrialng
historycznawielokulturowogia i XIX-wiecznym dziedzictwem postprzemystowym.

Duza rozpoznawalnos¢ miasta w Niemczech, Wielkiej Brytanii oraz Stanach
Zjednoczonych.

Planowane i kolejno uruchamiane szybkieappénia kolejowe z Warszawa, Poznaniem
i Wroctawiem, skrocenie czasu przejazdu do ok. 1 godz. na trasie-t\Wairszawa.
Rozbudowanie infrastruktury drogowej autostradowej wokét Lodzi.

Wzrost popularnad turystyki miejskiej krotkoterminowej (city break)biznesowej,
konferencyjnej, eventowej, edukacyjnej, zdrowotno-medycznej oraz kulturalno-
rozrywkowej.

Szeroka i szybka rewitalizacja oraz poprawa jakpézestrzeni publicznej w mieie.

Palny organizacji przez tédematycznego EXPO w 2022 (rewitalizacja).

Dostpnos¢ srodkéw publicznych przede wszystkim z funduszy eajsiich na rozwoj

sektora turystycznego i rewitalizacjmiasta. Trzecia fal&rodkow unijnych, w tym
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przeznaczonych na zrownoimny rozwoj, take jeli chodzi o rozwoj ustug
turystycznych.

Wzrastajca liczba (trend) obcokrajowcéw przyprajacych do miasta (turystyka
biznesowa, sentymentalna, weekendowa).

Zwigkszapce sk zainteresowanie zawodami sportowymi odbwaegimi s w Lodzi.
Wzrastajca mobilnosémieszkacdw Polski.

Poprawiapcy sk stopied poczucia bezpiecastwa w midcie.

Duze zainteresowanie rozwojem sieci szybkich kolei wolpie i Polsce.

Rewitalizacja centrum todzi, na ktorym to obszarze znajdigj najwazniejsze todzkie
obiekty hotelowo-konferencyjne.

Utrzymanie przez dwmiasta w Polsce i Europie roli centréw targowmnflerencyjnych.
Prognozowany w Polsce wzrost popytu na ustugi lotnicze, w tym t6dzkiego regionalnego
portu lotniczego.

Zmiany w strongjakosciowego i elastycznego modelu nauczania, pteyprzez todzkie
szkoty i uczelnie wysze, sprzyjaice szkoleniu kadr pracagych w turystyce.
Uporzadkowanie planistyczne i prawne miasta.

Rozbudowa (juztrwajaca w todzi) sieci hoteli wysokiej jakog przyrost liczby miejsc
noclegowych w obiektach 3,4 i 5 gwiazdkowych.

Pogkbiajaca sé wspétpraca w ramach £édzkiego Obszaru Metropoktgn

Oddanie do witku przez PKP Dworca Multimodalnego zeztem komunikacyjnym

i tunelu KDP pod NCL i todai Docelowo — zaawansowany proces budowy Nowego
Centrum Miasta.

Wzrost znaczenia todzi — jako stolicy mody i wzornictwa oraz przemystow
innowacyjnych i kreatywnych (czyli o znacznej pozamaterialnej warttsdanej).
Wykorzystanie w ramach turystyki biznesowej 1 konferencyjnej potencjatu
komunikacyjnego todzi w Polsce i Europie przez firmy i operatoréw zewmmych, take

w ramach duopolu z Warszaw

Zagrozenia

Niskie zainteresowanie ze strony biur krajowych przygotowaniem oferty zbudowane]
na tddzkich produktach turystycznych.
Wigksze zainteresowanie Polakéw zagranicznymi destgimadjrystycznymi.

Wycofanie s¢ przewohikéw lotniczych.
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Szybsze i w Lodzi tempo i dynamika pozytywnych zmian w miast&onkurencyjnych
(ucieczka innych miast do przodu), przechodzenie konkurencyjnych miast w Polsce
na strategie aktywnego pozyskiwania g zewnirz.

Przejcie Unii Europejskiej na trudniejsze do uzyskanwr,atne instrumenty finansowania
rozwoju.

Kryzys finansow pastwa, ogoélnokrajowe e¢cia budetowe dotyczce najwekszych
inwestycji infrastrukturalnych, ptatne autostrady wokoét Lodzi.

Ewentualna niecheélo wspotpracy turystycznej gmin i powiatowc@nnych w ramach
tédzkiego obszaru metropolitalnego, niski poziom instytucjonalnej wspotpracy gmin
osciennych w strukturach zewmznych.

Utrwalenie s¢ w Polsce i naswiecie negatywnego wizerunku todzi jako obiektu
turystycznego.

Wzrost skali zagraen srodowiskowych (klimat) oraz zagrei np. terrorystycznych.
Przekroczenie przez miasto progéw ostrociowych zadtugnia, skutkujce brakiem
srodkow na rozwoj projektdw turystycznych.

Odptyw wykwalifikowanej kadry dla turystyki z £odzi do miast i gmin ofaayjch lepsze
warunki ycia.

Presja na miejskie tereny cenne przyrodniczo, ogranmicaajch obecnaatrakcyjnosé

dla mieszkacéw i gogi Lodzi.

Degradacja najcenniejszych zasobdéw kulturowych w najcenniejszym historycznie obszarze
todzi, co wplynie bezpagdnio na spadek atrakcyjrd$édla turystow biznesowych
obiektow hotelowych na tych obszarach.

Wzrost przesipczoLi, nierozwiazane problemy spoteczne w centrum todzi.
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Whnioski ze SWOT, wyzwania dla odzi w obszarze turystyki

Koniecznosé strategicznego wspierania przez Miasto daiala rzecz budowy w todzi
hoteli oraz bazy konferencyjnej, pozwalaych na organiza¢jw todzi rownoczeénie, co
najmniej 2-3 duych i presttowych korporacyjnych i ponadregionalnych imprez gzawu
turystyki biznesowej, zwlaszcza targow, tzw. eventow i konferencji braych (o skali
uczestnictwa kilku tysicy oséb na kalej z tych imprez).

Koniecznos¢ zdecydowanej poprawy jakais i skutecznosi, obecnie niedostatecznej
promocji miasta (w poréwnaniu do polskich konkurentow — innych aglomeraciji).
Konieczno$¢ kompleksowego rozwoju skojarzonych produktéw twrgshych todzi

w celu rozwoju w £OM i Lodzi nadal nie wykorzystanej w petni turystyki korporacyjnej.
W tym celu konieczne lizie take efektywne, na skaleuropejska powiazanie takich
mozliwosci oferowanych przez todzstanowiacych wraz z polgeniem w pobliu
Warszawy istotnaprzewag konkurencyjnatodzi wobec np. Poznania w dziedzinie
turystyki biznesowej, z oferttddzkiego portu lotniczego.

Niezbedne bga takze szybkie wpisanie todzi w europejskplejows sie¢ polaczen

i szlakow tranzytowych, za sprawprojektowanego tunelu kolejowego toéabryczna-

£ 6dz Kaliska, dokonczenieaéznikow z trasami szybkiego ruchu i autostradantiakee
rozwéj atrakcyjnej szerokiej t6dzkiej oferty kulturalnej/eventowej/festiwalowej
0 znaczeniu co najmniej europejskim. Zarazem takie synergiczne i kompleksow&igode;j
w budowie produktéw turystycznych todzi na bazie jej potencjatéw st@nmzie jeden

z najmocniejszych  marketingowo przekazéw buydygh  marke i stopier
rozpoznawalnasi todzi i £tOM jako przyjaznego miejsca kreatyw0od integracji nie
tylko na ska¢ krajowa, ale i catej Europy.

Z diagnozy ilo€iowej i pordwnania parametrow Poznania - najmwejszego obecnego

i przysztego konkurenta todzi na rynku turystycznym (turystyka biznesowa),
obejmupcego take PKB Poznania i todzi (oraz PKB innych polskichcmgéracii) oraz
struktur gospodarek tych miast wynika rownige turystyka biznesowa w todzi rozwinie
si¢ do poziomu gwarantagego jej staty realny pozytywny wpltyw na galddzka
gospodarkg po osagnieciu przez £édzpodobnego stopnia rozwoju gospodarczego.
Warunkiem niezbdnym 1 podstawowym dla rozwoju najwaejszej dla rynku

turystycznego todzi turystyki biznesowej jest szybki rozwoj infrastruktury turystycznej.
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Planowane kierunki dziatan

Koncepcja rozwoju turystyki dla miasta todzi ma pozwala skuteczne agjanie
celdéw, dzeki racjonalnemu wykorzystywaniu i umacnianiu jegotgmejatu. Prezentowane
kierunki dziatah dotycz zaréwno procesow jak i budowy oferty turystyczmady,aby byta ona
atrakcyjna dla szerszej grupy odbiorcow. Planowanym rezultatem evdeodziaté powinno
by¢ podniesienie liczby turystow odwiedzaych t6dz oraz wydtugenie ich pobytu w
miescie.

W ramach koncepcji rozwoju zostaty zidentyfikowane 4 obszary priorytetowo agenu;
kierunki rozwoju turystyki w todzi. Ponej zostat przedstawiony plan dziataN ramach
kazdego priorytetu zidentyfikowane zostaty cele rozwagooraz typy projektow, ktérecha

realizowa kierunki dziatsa wskazane w opracowanej koncepcji rozwoju.
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Tabela 3 Plan dziak

an

Priorytet | Zagospodarowanie i modernizacja przestrzeni dla rozwoju turystyki i infrastruktury turystycznej

Cel 1:

Kierunki dzialania:

budowa, przebudowa infrastruktu
turystycznej,
prace budowlane w celu przystosowa

istniejacych obiektéow do petnienia funkc

ry -

nia

i -

Typy projektow:

budowa, przebudowa infrastruktury turystycznej
prace budowlane w celu przystosowania isgicigh obiektow|
do pelnienia funkcji turystycznych

lub

inwestycje przyczyniage sgé do tworzenia rozwoj\

O

Rozwoj infrastruktury turystycznych, produktéw regionalnych
turystycznej rozbudowa, modernizacja infrastruktury-  inwestycje zwazane z zakupem wypasania i Spratu,

I okototurystycznej hotelowo- konferencyjnej inwestycje polegare na zagospodarowaniu bezmokhiego
przystosowanie atrakciji i obszargw  otoczenia infrastruktury turystyczne;j
turystycznych do potrzeb oséb z dysfunkcjami - budowa, przebudowa lub remont zaplecza sanitarnego,
rozbudowa infrastruktury sportowej miasta inwestycje odnosze st do dziedzictwa kulturoweg
rozbudowa sieci parkingéw dla autokarow i infrastruktury kulturalnej
nowoczesna infrastruktura muzealna inwestycje w zakresie drog wraz z infrastrukttowarzyszca

Kierunki dziatania: Typy projektow:
Cel 2:

Zagospodarowanie
przestrzeni turystycznej

i rekreacyjnej

zagospodarowanie obszaréw rekreacyjnych
zagospodarowanie terendéw bezpothiego
otoczenia infrastruktury turystycznej

rozwdj systemu tras rowerowych

budowa lub rozwdj szlakéw turystyczny

i miejskich tras turystycznych

ch

budowa, przebudowa infrastruktury turystycznej

prace budowlane w celu przystosowania isticigh obiektow
do pelnienia funkcji turystycznych

inwestycje przyczyniagce sé do tworzenia lub rozwojl
produktow regionalnych

inwestycje zwizane z zakupem wypaosaia i sprztu




oznakowanie turystyczne w niee

inwestycje polegage na zagospodarowaniu bezmokhiego
otoczenia infrastruktury turystycznej

budowa, przebudowa lub remont zaplecza sanitarnego
nowe nasadzenia lub upadkowanie starych nasadre
prace ziemne, instalacyjne, budowlano-meootee
wprowadzenie systemu oznakowania obszarow i atr
turystycznych

inwestycje w zakresie drog wraz z infrastrulttowarzysaca

akcji

Priorytet Il Konkurencyjne produkty turystyczne

Cel 1:
Wzmocnienie pozycji tod
jako niepowtarzalnego
miejsca w Polsce,
kreatywnego, ciekawego
pod wzgédem
historycznym

i architektonicznym

N

Kierunki dziatania:

kreowanie i rozwdj  konkurencyjnyc

produktow turystycznych
rozwoj oferty z  zakresu  turysty}
postindustrialnej

rozwdj oferty turystycznej tédzkich muzedéw

rozwéj  oferty  turystycznej zwranej
Z dziedzictwem kulturowym i infrastruktaf
kulturalna

rozwéj  oferty  turystycznej zwranej
Z dziedzictwem filmowym todzi

rozwéj oferty turystycznej w oparci

0 przemysty kreatywne

nowoczesne formy zwiedzania (np. aplikagj

Typy projektow:

h -

kreowanie i rozwdj produktow turystycznych

przygotowanie lub rozwgj oferty turystycznej

tworzenie lub rozwéj produktow regionalnych
inwestycje sluzge wdrgeniu lub unowoczmieniu oferty
turystycznej

inwestycje zwizane z zakupem wypaosania i sprztu
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gry miejskie)

Cel 2:
komercjalizacji produktow

Kierunki dziatania:

tworzenie sieciowych produktow turystycznych-  inwestycje przyczyniagce sé do tworzenia sieciowyc

tworzenie lub rozwoj produktéw regionalnych
wykorzystywanie  nowoczesnych  techrn

promaocji

wykorzystanie alternatywnych i innowacyjnych-  dziatania informacyjno-promocyjne

Typy projektow:

produktow turystycznych
ik- inwestycje przyczyniace sk do tworzenia lub rozwojl

produktow regionalnych

turystycznych kanatéw sprzedsy
stymulowanie wspétpracy pontdzy réomymi
podmiotami rynku turystycznego
i okototurystycznego na rzecz rozwdju
unikatowej oferty
Priorytet Il Informacja i promocja turystyczna
Cel 1: Kierunki dziatania: Typy projektow:

Kompleksowy
i zintegrowany rozwoj
systemu informacji,
identyfikacji oraz
orientacji przestrzennej

miasta.

rozwoj miejskiej sieci informacji turystycznej

dostosowanie przestrzeni miasta do potrzeb turystycznej

turystow — internautéw

wykorzystanie nowoczesnych technologii

promocja nowoczesnych form zwiedzani

miasta
wzmocnienie sieci patzen komunikacyjnych

Miasta

tworzenie nowych i rozwdj istniggych sieci informacji

inwestycje stuzge wytworzeniu lub  unowoczeieniu

infrastruktury sieci informacji turystycznej

a budowa lub rozwoj systemoéw informacji turystycznej
zakup lub  modernizacja wdzen I wyposaenia

wykorzystywanego przywiadczeniu ustug turystycznych

rozwéj infrastruktury informatycznej stuéej do obstugi
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kampanie promuge ofert turystycznaMiasta

turystow

inwestycje zwiazane z zakupem wypaosania i Sprztu,
wprowadzenie systemu oznakowania obszarow i atr
turystycznych

wdrozenie innowacyjnych ustug turystycznych

dziatania informacyjno-promocyjne

kampanie promuge ofert turystyczna

kompleksowe projekty skierowane na popgaabstugi ruchu

turystycznego

akcji

Cel 2:
Promocja priorytetowych
obszarow produktéw

turystycznych

Kierunki dzialania:

organizacja i promocja wydarzekulturalnych
0 znaczeniu krajowym i railzynarodowym
poszerzenie oferty rozrywkowej i zakupow
todzi
wzmocnienie oferty turystyczne
krétkoterminowej (,city break”)
wypromowanie w kraju i za granmidédzkich
centréw

handlowych zlokalizowanyg

w przestrzeniach pofabrycznych, ja

atrakcyjnego miejsca do robienia zakupow

wypromowanie  todzi jako  destynac

sentymentalnej o korzeniach wielokulturowy¢

rozbudowa oferty turystycznej zagianej

h

ej-

Typy projektow:

organizacja i promocja wydanaéulturalnych

organizacja i promocja dziataozrywkowych

przygotowanie oferty turystycznej skierowanej dondradnych
grup odbiorcow

dziatania przyczyniae sé do rozwoju turystyki biznesowej.
dziatania informacyjno-promocyjne,

kampanie promudge ofert turystyczna
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Z przemystem spotka

wzmacnianie sieci wspélpracy pagdey

branzaturystycznaa biznesem

Cel 3:

Rozw0j systemu badari

Kierunki dziatania:

badania ruchu turystycznego todzi

badania przemystu spotka todzi

Typy projektow:

przeprowadzenie badaynkowych i marketingowych,

inwentaryzacja oraz ocena potencjatu turystycznego, ryn

I monitoringu monitoring miast konkurencyjnych dla todzi promocji, narzdzi i technik promocyjnych,
turystycznego monitoring wplywu turystyki na gospodark - przeprowadzenie bafigrzemystu spotka

lokalna prowadzenie monitoringu dzialta ustug turystycznych

Priorytet IV Wysoka jakos¢ obstugi ruchu turystycznego
Kierunki dziatania: Typy projektow:
tematyczne szkolenia dla pracownikow branz -  dziatania szkoleniowe i instruktawe
turystycznej podnoszenie kompetencji oraz uzyskiwanie kwalifikacji
Cel 1: podnoszenie kwalifikacji zawodowygh - doskonalenie umiefnosci i kompetencji zawodowych

Przygotowanie i wdranie

programu ksztatcenia kad

przewodnikéw miejskich

ksztatcenie nowych kadr dla obstugi ruc

zdobywanie dagiadczenia zawodowego (st

interwencyjne, wypoganie lub dopoganie stanowiska pracy)

prace

turystycznego programy stuzae aktywizacji zawodowej
dia turystyki wdrozenie systemu szkailge¢zykowych szkolenia i kursy slhiace nabyciu, uzupetnieniu Iy
wymiany zagraniczne i podrézstudyjne podwyzszeniu umigjtnosci oraz kompetencjigykowych
szkolenia majce na celu np. aktywizacjpsob
na rynku pracy.
Cel 2: Kierunki Dziatania: Typy projektow:

Podnoszeniewfiadomocgi

szkolenia  z  zakresu  obstugi

ruchu-

dziatania szkoleniowe i instrukiawe
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lokalnej tosamocgi — turystycznego dla pracownikéw spoza branz- dziatania informacyjno-promocyjne

kreowanie pozytywnych turystycznej
postaw wréd mieszkascow - upowszechnianie turystyki i krajoznawstywa

miasta, w tym réwnie wsrod mieszkacow todzi

- . kad dministracii i
stuzb publlcznych, wsparcie adr aaministracjl SadeDWGJ

L kadr pedagogicznych oraz  organizgcji
organizacji pozargdowych

pozaradowych
wdrozenie systemu szkale w zakresie

pozyskiwania kodkéw finansowych

Zrédto: opracowanie wiasne

Opisane w tabeli dziatania oraz typy projektow potwierdzggojnos¢ koncepcji rozwoju turystyki miasta todzi acdznie twora produkt

turystyczny (w celu wyeliminowania wspierania projektow jednorazowych i odosobnionych).

51




Rekomendowane powg] dzialania powinny hy wdrazane przy szerokim
wspoétdziataniu podmiotéw publicznych i prywatnych zainteresowanych rozwojem turystyki
w miescie. W szczegoln@$ w procesie realizacji planu dziatavskazanych w koncepcji
rozwoju powinni uczestniczy
- Urzad Miasta Lodzi oraz jego jednostki organizacyjne,

- Lodzkie Instytucje Kultury,

- Lodzkie muzea i galerie,

- Lodzkie instytucje i organizacje spoteczne oraz stowarzyszenia,

- Zarzmdzapcy obiektami sportowymi i rekreacyjnymi w todzi

- Lodzkie hotele i restauracje oraz gestorzy innych obiektow i atrakcji istotnych z punktu
widzenia turystyki

- Przedsgbiorcy

- Zwiazki i Stowarzyszenia

- Koscioty i zwiazki wyznaniowe

- Organizacje pozaszlowe

- Inni partnerzy prywatni

Przedsiwziecia zwhzane z realizagjplanu dziatania kg finansowane przez poszczegolne

podmioty w ramach ich bu@tow.

Plan finansowy projektu litzie mégt by realizowany w oparciu arédta finansowania:

- srodki budZztu miasta todzi dla dziatawdrazanych przez Urg Miasta todzi oraz
jego jednostki organizacyjne,

- srodki wkasne pozostatych podmiotow,

- zewngrzne zrodta pochodzce m.in. zesrodki Unii Europejskiej (tj. Regionalny
Program Operacyjny Wojewodztwa £6dzkiego na lata 2014 — 2020).
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