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Wstep

Obecnie wiele polskich miast jest swiadomych roli, jakg mar-
ka moze odegra¢ w budowaniu przewagi konkurencyjnej nad
rywalami (innymi miastami czy regionami). Dzisiaj bez mocnej
i wyraznej (unikalnej) marki trudno przyciagnac inwestorow, za-
checic¢ do przyjazdu turystow czy potencjalnych studentow do
danego miasta.

Z tego faktu doskonale zdajg sobie nie tylko najwieksze miasta,
jak Warszawa, +6dz, Wroctaw, Poznan czy Gdansk, ale row-
niez mniejsze miejscowosci, Np. Krynica Gorska, Miedzyzdroje.
Przekazy promocyjne budujgce marke owych miast na dobre
zagoscity w swiadomosci znacznej czesci Polakow, mieszkan-
cow Europy iinnych czesci swiata.

Budowanie marki miasta nie moze miec jednak charakteru po-
jedynczych czy przypadkowych dziatan, gdyz przyniosg one
stosunkowo stabe i nietrwale efekty. Muszag by¢ realizowane
zgodnie z wczesniegj przyjeta strategig marki i odpowiednio za-
planowanymi dziataniami komunikacyjnymi.

Dotychczasowe dziatania promocyjne miasta todzi nie byly re-
alizowane zgodnie z powyzszym postulatem. Brakowato w nich

spojnosciijasnego kierunku w jakim ma podazac miasto z punk-
tu widzenia kreowania swojego wizerunku. Owe braki byty oczy-
wiste, gdyz £6dz nie miata strategii marki (rowniez w sensie for-
malnym — posiadania dokumentu).

Niniejszy dokument wypelnia te luke, dajgc m.in. wytyczne co
do celdw i koncepciji marki oraz sposobdw realizacii przyjetych
zalozen tak, by w przysziosci miasto zajelo unikalng pozycie
na percepcyjnej mapie Polski i innych czesci swiata.

Marke miasta tworzy sie w oparciu o rézne dziatania (prace)
i na wielu poziomach: poczawszy od stworzenia jej koncepci,
celow, definiowania grup docelowych, opracowania logo do
spojnego systemu wizualnego komunikacii, itd.

Opracowanie koncepcji marki jest jednym z najwazniejszych
etapow prac strategicznych, gdyz od niej w duzej mierze zalezy,
czy marka miasta osiggnie sukces czy tez nie.

Czym jest marka”? Wedlug jednej z definicji ,Marka to nazwa, sym-

bol, termin, wzor, znak graficzny lub ich kombinacja stworzona
w celu oznaczenia | odroznienia produktu (np. miasta) od innych,
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konkurencyjnych produktow. Moze sie skladac z czesciwerbal-  przyjazne, towarzyskie, itd. Nie moga byc¢ to skojarzenia dowolne,
nej (nazwy) i niewerbalnej (symbol, logo). Komponujgc werbalng  nieprawdziwe czy mato atrakcyjne z punktu widzenia grup doce-
czes¢ marki mozna uzywac stow, ktére majg na celu wywolanie  lowych. Musza to by¢ skojarzenia pozytywne, prawdziwe, unikal-
skojarzen z produktem, miastem, regionem czy krajem”. Aby jed-  ne dla miasta i ,przyciggajgce” inwestorow, turystow, mieszkan-
nak odbiorcy kojarzyli miasto z odpowiednimi cechami/przymiot- — cow innych zakgtkdw kraju czy Europy. Skojarzenia, ktdre buduja
nikami potrzebna jest strategia, kidra da jasne wytyczne ojakie  rowniez wsréd zamieszkalej w danym miescie ludnosci poczucie
konkretnie skojarzenia chodzi, np. Wroclaw — miasto spotkan, — dumy, satysfakciji, bycia kims wyjatkowym.

Wprowadzenie do strategii marki

CEL OSTATECZNY

Strategia rozwoju miasta Strategia marki miasta

Koncentrujemy sie na ,prawej stronie” schematu!




Odpowiedz na pytanie, jakie skojarzenia maja sie wigzac¢ z mia-
stem t&dz, daje niniejszy dokument — ,Strategia marki i jej pro-
mociji dla miastatodzi na 2010-2016"

Materiat zawierajgcy strategie marki sklada sie z kilkku czesci. Jed-
na czesc to zagadnienia poswigcone analizie SWOT dla miasta
todz. Prezentowana analiza jest wynikiem wielu prac o charak-
terze badawczo-analitycznym i uwzgledniajgcych rozne zrodia
danych (obligatoryjne — ze strony Urzedu Miasta w todzi i fakul-
tatywne —dobrane w celowy sposdb przez agencie/wykonawce
strategii). Stanowi zbidr stwierdzer dotyczacych mocnych i sta-
bych stron miasta oraz mozliwych szans i zagrozen.

Nastepna czesc to charakterystyka koncepcji marki miasta £6dz.
Uwzglednia takie elementy strategii marki jak: opis miasta z punktu
widzenia jego specyficznych cech w roznych obszarach subpro-
duktow migjskich, np. gospodarka, kultura, edukacja i turystyka,
oczekiwania grup docelowych wzgledem miasta, rynkowe trendy
(w marketingu terytorialnym), dziatania promocyjne realizowane
przez miasto +odz, pozycjonowanie konkurencyjnych miast. Na
bazie owych charakterystyk okreslono m.in. pozycjonowanie mia-
statodz wyrazone w postaci, tzw. piramidy tozsamosci,

Przystepujgc do opracowania strategii marki miasta t 6dz nalezy
okreslic jgj role w osiggnieciu fundamentalnego i pozadanego

celu diugookresowego, jakim bedzie ,wzrost jakosci zycia spo-
leczenstwa w todzi. Do osiggniecia tego celu stuza dwa pod-
stawowe narzedzia. Jednym z nich jest strategia rozwoju miasta
(koniecznosc opracowania takiego dokumentu w najblizszych
latach), a drugim jest wspomniana strategia marki, ktdra jest
przedmiotem niniejszego dokumentu.

Dla zobrazowania roznic wystepujgcych pomiedzy strategig
rozwoju a strategig marki, postuzymy sie nastepujacym przykia-
dem: mozna mie¢ samochdd, ktodry rzeczywiscie jest bezpiecz-
ny, poniewaz producent w ramach jego rozwoju zastosowat
najtrwalsze materiaty, wyposazyt go w czujniki bezpieczenstwa,
zaopatrzyt w duza liczbe poduszek powietrznych (to konkretne
dziatania — fakty). Jesli rownoczesnie nie bedzie komunikowat
tych cech i tworzyt takiego wyobrazenia, nie uzyska percepcii
bezpieczenstwa wsrod grupy docelowej, dla ktdrej ta cecha jest
istotna z punktu widzenia procesu zakupowego. Z drugiej strony,
jesli producent skoncentruje sie w komunikacji na budowaniu
wizerunku samochodu bezpiecznego, nie posiadajac rzeczywi-
stych cech samochodu bezpiecznego, poniesie porazke (marka
bedzie niewiarygodna). Ninigjszy dokument zwigzany jest z pra-
wa strong modelu i dotyczy kreowania pozadanych percepdii
jakosci zycia w kodzi. Osiggniecie tego celu wymaga zastoso-
wania i realizacji obydwu strategii.
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Jak osiagnac percepcije, ze w Lodzi nastepuje wzrost

KOl Svoia Mieszkaiadu? produkty w dalszej czgsci dokumentu ,Analiza SWOT”) miejskie
jakosci zycia mieszkancow®

w najwyzszym stopniu pozwolg osiagnac¢ pozadang percepcje
Odbiorcy marki £odz bedg mieli percepcje wzrostu jakoscizycia  jakosci zycia i zbudowac mocng, unikalng marke.

w miescie, jesli posrednio zbudujemy wizerunek miasta atrakeyj-

nego pod wzgledem kulturalnym, gospodarczym, turystycznym  Kolejna czesc¢ zawiera cele dla marki oraz grupy docelowe.

i edukacyjnym, gdyz te subprodukty (o tym dlaczego te sub-




1. Analiza SWOT

1.1. Wprowadzenie do analizy SWOT

Analiza SWOT moze by¢ prezentowana na roznym pozio-
mie szczegotowosci. Z punktu widzenia przysziej marki
todz i na podstawie wielu wynikow badan i analiz sprowa-
dzono SWOT do najwazniejszych obszarow (subproduktow
miejskich) najsilniej oddziatywujacych na marke. Natomiast
w mocnych i stabych stronach bardziej koncentrowano sie
na skojarzeniach (percepcjach), niz ,stanie faktycznym”. Ta-
kie podejscie ma sens z dwoch powoddw. Po pierwsze, w in-
nych dokumentach posiadanych przez Urzad Miasta w todzi
(np. ,Strategia Rozwoju Klastra w todzi”, dokumentow pro-
gramowych tESK) takie analizy zostaly juz wykonane w in-
nym — niz opracowanie strategii marki — celu (nie ma sensu
powielania informaciji). Po drugie, pewne informacije (te o cha-
rakterze percepcyjnym) majg wieksze znaczenie w tworzeniu
strategii marki £6dz.

Ujecie w analizie SWOT tylko obszardw zwigzanych z gospodar-
ka, kulturg, edukacija i turystyka wyptywa z danych otrzymanych
na podstawie badan zrealizowanych przez Agnieszka Stanowic-
kag-Traczyk (zrodho: ,Ksztaftowanie wizerunku miasta na przykia-
dzie miast polskich”), z ktérych jasno wynika, ze pewne sub-

produkty miegjskie majg wieksze znaczenie z punktu widzenia
realizowanej strategii marki miasta.

Jak pokazuje wykres cztery giowne subprodukty miejskie, ktore
wptywajg w najwiekszym stopniu na percepcje miasta to gospo-
darka (65%), kultura (52%), turystyka (28%) oraz edukacja (21%).
Zatem w analizie SWOT ujete i scharakteryzowane zostang te
subprodukty.

Na subprodukt kultura” skiada sie dziedzictwo kulturowe i produkt
kulturainy. Gospodarke charakteryzuja: produkt targowy (ktory posia-
damiasto +6dz, choc jego znacznie w skali kraju nie jest na najwyz-
szym poziomie, jednak wiele innych miast nie posiada go weale, stad
warto go uwzglednic w samej analizie, jak i charakterystyce miasta
i koncepcji marki), produkt handlowo-usiugowy i inwestycyny. Inne
subprodukty, 1. turystyka i edukacja maja przejrzystg postac.

1.2. Oanalizie SWOT

Analiza SWOT jest metoda heurystyczng, ktdra pozwala na ca-
tosciowe spojrzenie na analizowany produkt. Metoda SWOT
stwarza szanse wykorzystania mocnych stron miasta i unikania
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Analiza SWOT

Subprodukty miejskie naistotniejsze z punktu widzenia realizowanej
w miescie strategii tozsamosci

50%
45% A
40% 1
35%
30% A
25%
20% 1
15% A
10% 1
5% 1
0% -

40%

@ 19%

13%

Kultura — 52% Edukacja—-21%  Gospodarka— 65%

Uwagi: srodowisko naturalne (40%) jest szczegdlnie wazne dla miast i miejscowosci o charakterze stricte turystycznym. Dla todzi
ma znacznie mniejsze znaczenie. To, co buduje wizerunek miasta +odzi w najwiekszym stopniu znajduje sie w obszarach: gospo-
darka, kultura, turystyka i edukacja. Dlatego na tych obszarach warto sie skoncentrowaé w analizie SWOT

Zrédio: A. Stanowicka-Traczvk, Ksztattowanie wizerunku miasta na przvkladzie miast polskich, Oficyna wydawnicza Branta, Bydaoszcz-Olsztyn 2008



stabych w tych obszarach, w ktérych pojawiajg sie mozliwosci  Analiza SWOT zostata opracowana na podstawie danych pozy-
oraz zabezpieczenia przed zagrozeniami. Tak wiec podstawowg  skanych przez DEMO Effective Launching oraz danych w posta-

dyrektywa wynikajgca z analizy SWOT jest: cl opracowary/strategii/badari udostepnionych przez UM +ODZ.
e wykorzysta¢ mozliwosci i szanse, Na dane wtasne skiadajg sie przede wszystkim badania iloscio-
* przezwyciezy¢ stabosci, we i jakosciowe pozyskane przez firme TNS OBOP. Pelny zakres
e rozwijac mocne strony i wykorzystac atuty, danych znajduje sie w dokumencie Raport Otwarcia.

e unikac zagrozen.
Uwaga: zapisy mocnych i stabych stron mowigce o skojarze-
niach, postrzeganiu czy percepcjach sg danymi pochodzacymi
z badan TNS OBOP zawartych w Raporcie Otwarcia.

Zrédta danych Zrédta danych
Po stronie DEMO Po stronie UM —uzupetniajace
e TNS OBOP - badania ilosciowe realizowane e Strategia Rozwoju Klastra w kodzi ¢ Ranking Miast
nareprezentatywnych grupach: fodzian, Polakéw e Program Rozwoju Lokalnego Miasta — Przekroj
i spotecznosciach 3 krajow zachodnich jak Niemcy,  £odzi 2007 —-2013 ¢ Ranking Miast
WIK. Brytania oraz USA. Ponadto zostaty wykona- e Projekt ,,Mtodzi w £odzi” —Press
ne badania jakosciowe obejmujgce fodzian oraz e Strategia Rozwoju ulicy Piotrkowskiej e Magnetyzm miast”
tych mieszkancow miasta, ktdrzy jakis czas temu w kodzi 2009 - 2020 e A. Stanowska
zmienili miejsce zamieszkania ¢ ¥ 6dz jako kandydat do tytutu Europej- Traczyk ,Ksztatto-
¢ Smg/KRC - narzedzie Target Group Index skiej Stolicy Kultury 2016 wanie wizerunku
e GUS e Badania ruchu turystycznego 2009 Miast”
e Konsultacje spoteczne ¢ Raport zbadan i analiz przeprowadzo-
e EXPERT MONITOR nych na zlecenie Biura Promociji, Turystyki
e Strategia dla Polski 2030 i Wspotpracy z Zagranicg Urzedu Miasta to-
e Zrédta wtérne — publikacje dzi. Opracowanie Prof. Tomasz Domariski

Strategia zarzadzania markg £6dz na lata 2010 - 2016 \ 9
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1.3. Analiza SWOT (gospodarka)

Mocne strony Stabe strony
* Rozwdj Kolei Duzych Predkosci (Warszawa, £6dz, Poznan, Wroctaw) oraz planowanadalsza ® £0dz nie jest postrzegana przez mieszkancow Polski,
modernizacja infrastruktury Kolei Tradycyjnej wraz z przebudowa Nowego Centrum £odzi jako atrakcyjne miejsce do prowadzenia dziatalnosci
o Koszty wynajmu powierzchni biurowych i magazynowych nizsze niz w innych duzych mia- gospodarczej
stach Polski (0 40% nizszy w stosunku do W-wy, 15% do Krakowa) e }t6dz postrzegana jest tez przez Polakdw, jako miasto
¢ Realizacja Strategii Klastra £ 6dzkiego, opracowanej we wspdtpracy z Mckinsey & Company nie dajace perspektyw zawodowych
¢ Miasto postrzegane jako miasto przemystowe o tradycjach przedsigbiorczosci e t6dzjako miasto nie przycigga ludzi do pracy
o | okalizacja firm logistycznych jako poczatek tworzenia sieci centrow logistycznych ¢ Nizszy niz w innych duzych miastach wskaznik przed-
(wodzii okolicach) siebiorczosci
¢ Nizsze koszty pracy zwiekszajace atrakcyjnos¢ inwestycyjna miasta ¢ Najwyzsza stopa bezrobocia wsréd najwiekszych
¢ Relatywnie duza liczba inwestoréw zagranicznych miast w Polsce (10.1%)
¢ Rozwdj komunikaciji lotniczej (zréznicowana oferta Portu Lotniczego i nowe inwestycje) ¢ Niski poziom innowacyjnosci i informatyzaciji przed-
¢ Silny potencjati koncentracja dziatalnosci przedsigbiorstw branzy AGD i pokrewnych siebiorstw
e Sfera gospodarczatodzi w duzym stopniu oparta jest na handlu i ustugach ¢ Niski poziom zarobkéw w poréwnaniu do innych
o Dziatalnos¢ k6dzkich targéw, nizsze koszty organizacjiimprez i spotkan o charakterze duzych miast
kongresowo-biznesowo-targowym e Brak zorganizowanych form wspétpracy z instytucja-
e Znaczna liczba podmiotéw gospodarczych funkcjonujgca w obszarze kultury mi dziatajgcymi na rzecz rozwoju inwestycji w miescie
o Duze zaplecze dla przemystu fimowego i regionie
® Znane odziezowe zakiady produkcyjne funkcjonujace w miescie * Mhniejsza w stosunku do innych duzych miast liczba
e Dziatalnos¢ kodzkiej Specijalnej Strefy Ekonomicznej — (czotdwka stref ekonomicznych w kra- 0sob w wieku produkcyjnym

ju pod wzgledem liczby pozyskiwanych inwestorow i wielkosci zainwestowanego kapitatu) e Ziy stan techniczny infrastruktury drogowej/kolejowej/
Wysoka dostepnos¢ powierzchni magazynowej istniejacej i planowanej (druga po Warszawie) biznesowej

¢ 3 miejsce na liscie najwigkszych miast w Polsce najatrakcyjniejszych dla biznesu w 2010 ¢ Relatywnie niski udziat tédzkich przedsiebiorstw
wg Magazynu FORBES w finansowaniu badan i rozwoju

o Wojewddztwo toédzkie zajeto 1 miejsce pod wzgledem atrakcyjnosci inwestycyjnej dla ¢ Niekorzystna sytuacja demograficzna (ujemny przy-
dziatalnosci ustugowej, 2 miejsce pod wzgledem atrakcyjnosci inwestycyjnej dla dziatalnosci rost naturalny i uiemne saldo migraciji, starzenie sie
zaawansowanej technologicznie i 3 miejsce pod wzgledem atrakcyjnosci inwestycyjnej dia spoteczenstwa)
dziatalnosci przemystowej, wg raportu Instytutu Badar nad Gospodarka Rynkowa ¢ Niezadowalajgcy poziom rozwoju spoteczenstwa

e Koncentracja i rozwoj firm sektora wysoko wyspecjalizowanych ustug BPO informacyjnego

¢ Duzy potencjatinwestycyjny e Stabngca rola Miedzynarodowych Targéw kodzkich

¢ Potencjalny duzy dostep do mtodych wyksztatconych pracownikéw



Szanse

Planowane szybkie potaczenia kolejowe z Warszawg, Poznaniem

i Wroctawiem (tzw. ,kolej Y”)

Zwigkszajaca sie rola przemystow kreatywnych w gospodarce
Wykorzystanie trendu przeksztatcania sie gospodarki z produkcyjnej nain-
nowacyjnag oparta na wiedzy

Zwiekszenie w krajach Europy udziatu kultury w ich PKB

Rosnaca rola innowacyjnosci i kreatywnosci w gospodarce

Rosnacy poziom wyksztatcenia wsrod osob miodych

Zwigkszajace sie zainteresowanie praca o charakterze kreatywnym wsréd
mtodych oséb

Brak w Polsce miasta kojarzonego z moda

Rola i wzrost znaczenia nowych mediow

Wigksza mobilnos¢ os6b mtodych

Powstawanie nowych inicjatyw i instytuciji z branzy nowych mediow i IT
Modernizacja i budowa krajowych i europejskich korytarzy transportowych,
sprzyjajacych wykorzystaniu centralnego potozenia miasta

Duza dostepnos¢ srodkéw publicznych przede wszystkim z funduszy
europejskich

Rosnace zainteresowanie inwestoréw zagranicznych lokalizacjg w £ odzi
Wzrost zainteresowania organizacja mniejszych i Srednich imprez kongre-
sowych

Zagrozenia

Migracja ludzi mtodych, wyksztatconych do innych miast jako skutek
konkurencji miedzy miastami

Przewaga konkurencyjna duzych miast w aspekcie biznesu
Utrzymuijacy sie kryzys gospodarczy

Blisko$¢ mocnego osrodka biznesowego (Warszawa)

Ostabienie znaczenia miasta w aspektach biznesu na tle innych du-
zych miast Polski

Relatywnie wysokie koszty ,prostej” produkcji w stosunku do krajow
azjatyckich (przenoszenie produkcji do innych krajow)

Aktywne i przemyslane dziatania innych miast majace na celu pozyska-
nie inwestycji

Strategia zarzadzania marka kédz na lata 2010~ 2016 | 11
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1.4. Analiza SWOT (kultura)

Mocne strony

Tradycja wielokulturowosci miasta (polska, niemiecka, zydowska, rosyjska)

Mocno zréznicowana oferta kulturalna miasta, skierowana czesto do odbiorcy niszowego
Bogate tradycje filmowe — miasto kojarzy sie Polakom z filmem i szkotg filmowa

(7% ogotu)

Wielosc unikalnych festiwali

Dziatalnos¢ wielu jednostek w obszarze przemystu kreatywnego
Silne srodowiska organizacji pozarzadowych oraz dziatan o charakterze spoteczno kultu-
ralnym

bogata oferta kulturalna stolicy regionu
duza liczba festiwali i ciekawych imprez kulturalnych

duza innowacyjnos¢ lokalnych twércéw i animatoréw kultury
unikatowe walory miejsca dla organizacji mniejszych i Srednich imprez kulturalnych
Centrum kulturalno-rozrywkowe ,Manufaktura”

Obchody Likwidacji Linzmannstadt Getto

Istnienie ponad 100 murali — potencjat turystyczno—kulturalny (akcja ,Ratujmy £6dzkie
Murale”)
Architektura postindustrialna jako wyrdznik przestrzeni miejskiej (fabryki, patace oraz wille)
Innowacyjne i interaktywne podejscie do procesu kreacji oraz edukacji

Tradycja £6dzkiej Awangardy

Powotywanie nowych instytuciji kulturalnych przez wtadze miasta (Fabryka Sztuki, Miasto
Dialogu)
Dziatalnosc¢ inicjatywy integrujgcej miejskie festiwale — £6dz festiwalowa
Wspédtpraca sektora przedsiebiorczosci z sektorem kultury (£6dz Art. Sfera)
Kampanie informacyjne i marketingowe w Polsce i zagranica

Istnienie pierwszego w Polsce Inkubatora w sektorze kultury i sztuki Art.Inkubator
Cztonek organizacji Eurocities (partnerstwo strategiczne)

Programy rewitalizacji terenéw poprzemystowych (£6dz fabryczna, Ksiezy Mtyn)
Budowa Specjalnej Strefy Sztuki oraz rewitalizacja budynkéw EC1

Projekt ,,Park Kulturowy Wigzowa” - inicjatywa oddolna

Stabe strony

Mniejsza liczba imprez o charakterze masowym
w stosunku do innych duzych miast

£6dz w stosunku do innych duzych miast jest
postrzegana przez polskie spofeczenistwo, jako
miasto najmniej atrakcyjne kulturalnie

Staba promocja imprez kulturalnych w miescie
Stosunkowo niskie budzety festiwali

Brak centréw konferencyjnych i targowych o wyso-
kim standardzie

Brak festiwali w okresie zimowym

Wsparcie kultury z budzetu miasta jest nizsze niz
w najwiekszych miastach Polski

Zbyt duze rozdrobnienie oferty kulturalnej
Wycofanie sie Festiwalu Camerimage z £odzi
Wycofanie sie festiwalu Dialogu Czterech Kultur
Wysoki koszt obcowania z kulturg w kodzi dla
czescitodzian

Niska swiadomosc¢ mieszkancow dot. kandydo-
wania do ESK 2016 - staby oddzwiek kampanii
informacyjnych

Relatywnie niskie zainteresowanie kulturg ogétu
mieszkancow



Szanse Zagrozenia
¢ Liczne przyktady partnerstwa z zagranicznymi osrodkami kulturalnymi ¢ Rosngca konkurencja ze strony najwigkszych miast Polski

— miasta partnerskie e Kopiowanie fédzkich produktéw festiwalowych przez inne miasta
e Potencjat wielu festiwali i imprez w miescie — sa znane poza todzia, (Wroctaw, Poznan, Lublin, Torun, Warszawa)
lecz zbyt stabo e Zacieranie sie granic pomiedzy kulturg masowa a wyzszg w postmo-
¢ Rosnacy popyt naimprezy i dziatania festiwalowe silnie osadzone dernistycznym spoteczenstwie
w lokalnej tozsamosci miasta e Wzrost zainteresowania kultura paristw Europy $rodkowo-wschodniej

e Rosnacy udziat kultury w PKB krajow rozwijajacych sie
¢ Rosnace zainteresowanie prywatnych sponsoréw mecenatem sztuki
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1.5. Analiza SWOT (edukacja)

Mocne strony

Poszerzenie oferty edukacyjnej miasta (rosnaca liczba uczelni niepublicznych)

6 publicznych szkoét wyzszych oraz wiele prywatnych (dobrze rozwinigta infrastruktura
akademicka oferujgca réznorodne kierunki ksztatcenia)

Duzy potencjat naukowo-badawczy

Unikalnos¢ i dobra stawa todzkiej Szkoty Filmowej

Unikalne kierunki ksztatcenia o charakterze designerskim

Akcja promujaca tédz akademicka ,Mtodzi w £odzi”

Nizsze koszty zycia i studiowania na tle innych miast akademickich

Wysokie wyniki uczniéw i studentéw na olimpiadach

Szanse

Rosnaca liczba oséb chcacych sie ksztatci¢ na poziomie wyzszym

Rozwdj idei szkolnictwa ustawicznego i ksztatcenia dorostych — tendencja wzrostowa
liczby stuchaczy

Rosnace zainteresowanie osob z innych krajéw studiowaniem w Polsce Intensyfikacja
wspotpracy pomiedzy uczelniami wyzszymi a biznesem

Rosnace zainteresowanie pracodawcéw klasami patronackimi

Stabe strony

¢ Mato atrakcyjny wizerunek miasta jako miejsca do
studiowania na tle innych osrodkéw konkurencyj-
nych (Krakéw, Wroctaw, Poznan, Warszawa)

¢ Najwyzszy odsetek osob z wyksztatceniem podsta-
wowym, najnizszy z wyzszym wsrod najwigkszych
miast w Polsce

e Staba wspétpraca osrodkéw akademickich z mia-
stem

¢ Negatywny wizerunek £odzi jako miejsca do zycia
(zaniedbanie, niebezpieczenstwo, itp.)

¢ Brak ofert pracy i nauki dla wybijajacych sie
ucznioéw i studentéw

Zagrozenia

e Spadajacy popyt na ustugi edukacyjne (niz demo-
graficzny)

e Konkurencja innych osrodkéw akademickich

¢ Wieksza dostepnos¢ edukaciji za granica



1.6. Analiza SWOT (turystyka)

Mocne strony

® Port lotniczy im. Wiadystawa Reymonta

¢ Rozwoj komunikacii lotniczej (zréznicowana oferta Portu Lotniczego
i nowe inwestycje)

e Ulica Piotrkowska

e Architektura postindustrialna i secesyjna

e Stosunkowo wysoka znajomos¢ Lodzi wsrdd respondentéw zagra-
nicznych

e Ogromny potencjat turystyczny zabytkéw industrialnych

Specyficzny klimat wynikajacy z eklektyzmu i secesji, dominujacych

w zabudowie miasta

Najwieksza w Europie nekropolia zydowska

Duza rola turystyki biznesowej

Unikalne zbiory muzealne sztuki wspotczesnej

Dobrze rozwinigta turystyka zakupowa

Znaczace wydarzenia o charakterze sportowym, kulturalnym i rozryw-

kowym

Nizsze ceny w poréwnaniu z Warszawa (turystyka zakupowa)

e Systematyczny wzrost liczby odwiedzajgcych miasto

¢ Budujace sie zaplecze hotelowo — konferencyjne (Hilton, Garden Inn,
Retel)

¢ Dobrze rozbudowana sie¢ informacji turystycznej

Stabe strony

Polacy nie postrzegaja todzi jako miasta atrakcyjnego turystycznie
Zroznicowany stan techniczny zabytkéw (najgorzej zachowane obiekty
mieszkalne i kamienice)

Stabo rozwinieta infrastruktura turystyczna i noclegowa, zwtaszcza

0 najwyzszym standardzie

Brak rozwinietej sieci informacji miejskiej

Wysoki stopien zanieczyszczen powietrza w centrum miasta

Wysokie natezenie hatasu

Duze obciazenie drég w miescie ruchem tranzytowym

Stabo rozwinigta turystyka aktywna, zdrowotna i zwigzana z zawodami
sportowymi

Niski stopien poczucia bezpieczenstwa

Istnienie wielu obszaréw zdegradowanych lub wymagajacych rewita-
lizacji

Zly stan infrastruktury drogowej i kolejowej

Brak wystarczajacej ilosci potaczen miedzynarodowych

Brak tédzkiej oferty w katalogach krajowych organizatorow turystyki
przyjazdowej

Niewystarczajaca liczba profesjonalnych biur podrézy skoncentrowa-
nych na organizowanie przyjazdéw do miasta

Brak odpowiedniej jednostki odpowiedzialnej za organizowanie spo-
tkan i wydarzen biznesowych
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Szanse Zagrozenia

e Zwigkszenie zainteresowania turystyka postindustrialna ¢ Niskie zainteresowanie ze strony biur krajowych przygotowaniem

e Duzarozpoznawalnos$¢ miasta w Niemczech, WIk. Brytanii oraz Sta- oferty zbudowanej na tédzkich produktach turystycznych
nach Zjednoczonych ¢ Wieksze zainteresowanie Polakow zagranicznymi destynacjami

* Planowane szybkie pofaczenia kolejowe z Warszawa, Poznaniem turystycznymi
i Wroctawiem e Wycofanie sie przewoznikéw lotniczych

¢ Planowane rozbudowanie infrastruktury drogowej i autostradowej e Utrzymujacy sie kryzys gospodarczy moze by¢ bariera rozwoju tury-
wokot kodzi styki

¢ Wzrost popularnosci turystyki miejskiej krotkoterminowej (city break)

¢ Realizacja projektu duzego interkontynentalnego lotniska miedzy
Warszawa w todzig

e Miasto jest oceniane jako posiadajace duzy potencjat (wypowiedzi)

e Duza dostepnos¢ srodkéw publicznych, przede wszystkim z funduszy
europejskich

e Wzrastajgca liczba (trend) obcokrajowcow przyjezdzajacych do miasta
(turystyka biznesowa, sentymentalna, weekendowa)

o Zwigkszajace sie zainteresowanie turystyka prozdrowotng oraz zawo-
dami sportowymi



2. Charakterystyka — diagnoza miasta (produktu) z punktu widzenia

czterech kluczowych subproduktow

W tej czesci dokumentu przedstawiona zostanie ogolna cha-
rakterystyka miasta z punktu widzenia najistotniejszych sub-
produktéw: gospodarki, kultury, edukaciji i turystyki. Na
nich powinna bazowac strategia budowania marki miasta to-
dzi. Oczywiscie celem tworzonej strategii marki nie jest ograni-
czenie miasta do rozwijania dziatan tylko na rzecz tych czterech
subproduktow. Jak najbardziej £0dz powinna ,ulepszac” inne
subprodukty np. produkt mieszkaniowy, produkt srodowiskowy,
produkt publiczny, ale one nie powinny by¢ przedmiotem dziatan
kreujgcych marke miasta (percepdji), lecz dziatan faktycznych
(realnych ujetych w przysziej strategii rozwoju) wplywajacych
Na szeroko rozumiany poziom jakosci zycia.

2.1. Subprodukt gospodarczy

Ponizsza charakterystyka zostata sporzadzona na bazie dostep-
nych i oficjalnych dokumentow strategicznych miasta, badan
wizerunkowych, konsultacji oraz analizy SWOT.

Charakterystyka ta ma za zadanie zdiagnozowanie i zdefi-
niowanie kluczowych percepcji dotyczacych miasta (roz-

poznawalnych produktow/marek/instytucji/organizadii itp., jak
np. ul Piotrkowska, tddzka Szkola Filmowa), ktére zostang wy-
mienione ponize). Z zalozenia jest probg ogdlnego spojrzenia
na miasto jako calosc, przez pryzmat najwazniejszych z punktu
widzenia budowania wizerunku subproduktow i zdefiniowania
ogolnych charakterystyk/percepcji. Podane w formie schema-
tycznej majg za zadanie pokazac, jak mozna postrzegac miasto
i co z tego wynika dla marki miasta.

Analizujgc obszar gospodarki mozna zauwazy¢ kilka elementdw,
ktdre skiadajg sie na ogolng percepcije gospodarki jako NOWO-
CZESNEJ.

Kiedys miasto oparte na przemysle widkienniczym, dzisiaj zmienia
oblicze w kierunku ustug, handlu, logistyki, branzy informatyczne
czy BPO. Strategia Klastra t ddzkiego ,zakiada wsparcie dla duzych
zagranicznych inwestorow oraz zaklada profesjonaing obstuge
podczas procesu inwestycyjnego. Branzami priorytetowymi roz-
WOjU gospodarczego miasta, wskazanymi we wspomniane; strate-
gii pozostajg: produkcja AGD, produkcja sprzetu i oprogramowania
informatycznego (IT), a w sektorze ustug logistyka oraz profesjonal-
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ne ustugi dla biznesu (ang. BPO — Business Process Offshoring)”  Kolejnym waznym elementem jest rozwijajgcy sie coraz silnigj

Zrédio Plan Rozwoju Lokalnego 2007 —2013. sektor kreatywny rozumiany jako wytwomie filmowe, studia pro-
dukeyjne, media, reklama, moda i firmy takie jak m.in. SEMA-

W ramach realizacji strategii, w todzi zainwestowaty miedzy in-  FOR, OPUS FILM, TOYA, REDAN z markg Top Secret.

nymi takie firmy jak Ericpol, Ceri, Comarch, Tele Atlas, Nordea,

Infosys BPO i Accenture. Ogdinie patrzac na suboprodukt gospodarka mozna zdiagnozo-

Charakterystyka miasta £6dz. Subprodukt: gospodarka wac jg jako NOWOCZESNA'

Gospodarka/biznes w £odzi charakteryzuje sie nowoczesnoscia i kreatywnoscia!

Handel/ustugi:

e Manufaktura, Galeria t 6dzka, Centrum
Handlowe PTAK pod todzig

e | ogistyka, BPO, branza informatyczna,
produkcja AGD (montaz)

Oparta na kulturze:

e Przemystfilmowy
e Przemyst odziezowo-tekstyiny
e Moda (Monnari, Top Secret, Troll)

Medycyna
__ esfetyezna

Targi:

® /aangazowanie targow do wspotpracy
przy tworzeniu produktow festiwalowych
np. Fashion Week

e Nowe kierunki dla organizacji tragow

e Medycyna estetyczna, itp.
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2.2. Subprodukt kulturalny

Patrzac z punkiu widzenia typu kultury, jaki jest charakterystyczny
dlatodzi i kiory jest unikalny w stosunku do miast konkurencyjnych,
zdecydowanie na pierwszy plan wysuwa sie kultura awangardowa/
offowa. To tradycje 1ddzkiej awangardy tworzonej przez grupe a.r.,
Katarzyne Kobro, ogromne zbiory sztuki wspolczesnej, powojenne
kontynuacije tych tradycji poprzez m.in. populama w kraju grupet 6dz
Kaliska, happeningi Konstrukcja w Procesie i wiegle innych dzialan
charakterystycznych dla iddzkiej awangardy. Naturalnie, w miescie
dziatali i tworzyli artysci z réznych dziedzin sztuki, natomiast najoar-
dziej charakterystyczna i wyrdznigjgca jest tradycja awangardy.

,D0 kulturalnego dorobku miasta nalezy rowniez zaliczy¢ todzka
awangarde. Jednym z najbardziej rozpoznawanych artystow zwig-
zanych z tym kierunkiem byt VWiadystaw Strzeminski — malarz, typo-
graf, architekt, urbanista a takze krytyk i teoretyk sztuki, ktdremu sta-
we przyniosta teoria unizmu. Od 1970 roku dzialat w t odzi Warsztat
Formy Filmowej (WFF) nawigzujgey do dzialainosci Wiadystawa
Strzeminskiego, Katarzyny Kobro, Karola Hillera, ktdrzy w latach 20.
i 30. zbudowali awangardowe oblicze +odzi. WFF skupiat wielu ar-
tystow zaimujgeych sie roznymi dziedzinami sztuki min. ; fotografdw,
performerdw, poetow, rzezbiarzy. Do cztonkdw i zalozycieli nalezel::
Ryszard Wasko, Jozef Robakowski, Zbigniew Rybczynski, Antoni
Mikolajczyk, Wojciech Bruszewski.” Zrédio: dokumenty programo-
we t6dz Europejska Stolica Kultury.

Ponadto o unikalnosci kultury wtodzi Swiadczy tez lokowanie jej
w przestrzeni pofabrycznej, co zdecydowanie dodaje jej wyrazi-
stosci i stanowi oryginalng forme jej prezentacii.

Kultura w duzej mierze opiera sie na nowoczesnych sektorach kre-
atywnych, takich jak film, moda, szeroko rozumiany design, pro-
dukcja muzyczna i telewizyjna, gry komputerowe czy komiks. Po-
wstajgce prekursorskie festiwale m.in. designu, komiksu, fotografii,
a takze zdobywajacy coraz wieksza populamosc festiwal Fashion
Week znakomicie podbudowujacy percepcie polskiej stolicy modly,
stajg sie znakiem rozpoznawczym kultury w kodzi. Utrata festiwalu
Camerimage, stanowigcego marke mowigca o todzi, jako polskiej
stolicy filmu, jest niepowetowang stratg. Niezaleznie od tego fak-
tu, festiwal ten przez wiele lat intensywnie budowat te percepcie.
Nalezatoby w krdtkim czasie stworzy¢ produkt, kiory te skojarzenia
bedzie caly czas przyciagat w strone todzi.

Po okresie stagnacji w £odzi lat 90 — tych spowodowanej upad-
kiem przemystu widkienniczego, kultura awangardowa mocno
staneta na nogi. Swiadcza o tym liczne instytucje, dziatania, pre-
kursorskie festiwale, inicjatywy i ludzie, ktdrzy na nowo definiujg
kulturalng £ 6dz. Jak sami mowig, kultura w todzi ma charakter
offowy. Stad tez na potrzeby charakterystyki i ujecia tego obsza-
ruw konkretng percepcje, uzyjemy okreslenia — kultura offowa.
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Charakterystyka miasta £6dz. Subprodukt: kultura

Kultura w £odzi ma charakter offowy!

Awangarda:

o Tradycje lddzkiej awangardy XX w.
e }6d7 Kaliska
e Konstrukcja w Procesie

Nowoczesna:

e Festiwale filmowe, dZwiek, muzyka,
nowoczesne produkcje

Przemystowa:

<
oc
=
-
-
X

e Sztuka przeniesiona z muzedw do pofa-
brycznych hal

Designerska:

vV vV vV vV

* Pienwszy festiwal designu, festiwal
komiksu, gier komputerowych, festiwal
mody




Subprodukt edukacyjny

W obszarze edukacii, zwiaszcza edukacii wyzsze) bedacej najwiek-
Szym magnesem przyciggajgcym ludzi (szczegdinie miodych), mia-
sto zaspokaja potrzeby na wielu poziomach i w wielu obszarach.
W miescie funkcjonujg uczelnie: humanistyczna, techniczna, me-
dyczna, ekonomiczna czy uczenie artystyczne, ze slynna tddzkg

Szkolg Fimowa na czele. Miasto w tym obszarze posiada oferte po-
rownywalng do innych miast. Z punkitu widzenia budowania wizerun-
ku marki £6dz, jak i wizerunku £odzi jako osrodka uniwersyteckiego

interesujace sg uczelnie o charakterze artystycznym. £6dz posiada

bowiem unikalng na skale Polski a prawdopodobnie i szerzej, marke

todzkie] Szkoty Filmowej. Jest to marka, ktdra w badaniach iloscio-
wych przeprowadzonych przez TNS OBOP jest rozpoznawana przez
7% 0g0lu spoteczenstwa i jest jedyng marka uniwersytecka z +odzi,
kidrg respondenci sg w stanie spontanicznie wskazac. Miasto po-
siada takze Akademie Sztuk Pieknych z wyrdznigjgcym VWydziatem

Projektowania Ubioru, Instytutern Architektury Tekstylidw, Wydziatem
Tkaniny i Ubioru czy VWydzialem Wzomictwa i Projektowania \Wnetrz.
Wymienione przyklady uczelni czy instytutdw sg wwielu przypadkach

jedynymi tego typu szkotami i kierunkami w Polsce. Z punktu widze-
nia wizerunku bardziej atrakeyjne percepcyjnie wydaja sie uczelnie

artystyczne, gdyz sg unikalne | dotyczg tak atrakeyjnych dziedzin jak

film, moda czy design. Na potrzeby diagnozy okreslimy £6dz, jako

miasto, w ktorym edukacja ma charakter artystyczny.

2.3. Subprodukt turystyczny

W obszarze turystyki miasto £dz nie jawi sie jako miejsce spe-
dzania urlopow wypoczynkowych diugoterminowych. Do kodzi
przyjezdza sie, niezaleznie od powodow wizyty, na 2 -3 dni. Tu-
rystyka typu ,city break” jest najbardziej dostosowana do mozli-
wosci kodzi, jak i jej atrakgji. Patrzac z marketingowego punktu
widzenia, czyli poszukiwania elementdw unikalnych w obszarze
turystyki, mozna wyznaczyc kilka interesujgcych obszarow. Jest
to potencjat turystyki postindustrialnej, czyli mozliwosci zwiedza-
nia unikalnego na skale tej czesci Europy dziedzictwa pofabrycz-
Nego oraz wyjatkowego uktadu urbanistycznego miasta.

Ogromny potencjat komunikacyjny posiada takze obszar turystyki

definiowane)j przez pryzmat kultury. Wszelkie wydarzenia kulturalne,
rozrywkowe, czy sportowe stanowig naturalng plaszczyzne komu-
nikacji i mozliwosci przyciggania turystow z zewnatrz. VWykorzysta-
nie i komunikacja imprez o charakterze kulturalnym, ktdre lokowa-
ne sg w postindustrialnej przestrzeni beda posiadaty podwadjng site
razenia. Wartym zwrdcenia uwagi jest fakt polgczenia elementow

sportu i turystyki. Funkcjonowanie hali Arena i odbywajgce sie tam

zawody sportowe sg znakomitym magnesem przyciagajgcym tu-
rystow. Naturalnie, pobyt tego typu turysty jest ograniczony w cza-
sie do konkretnej imprezy, ale stanowi dobre podwaliny do zatrzy-
mania go w miescie na dluzej.
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Charakterystyka miasta £6dz. Subprodukt: edukacja
Edukacja w kodzi ma charakter artystyczny, jest ciekawa!*

} Uniwersalna:

Uniwersytet k 6dzki, Politechnika t ¢dzka
—z roznymi wydziatami i specjalnosciami:
humanistycznymi, ekonomicznymi oraz
technicznymi

Filmowa/artystyczna:

e Odzka Szkota Filmowa, ASP (znane
placowki oferujgce unikalng wiedze,
praktyki i prace w muzeum, itp.)

<
=
@)
2
)
[a)
L

im. Wladyslawa Strzeminskiego w Lodzi
o Szkoly artystyczne, kursy, praktyki w fir- ;
mach i fundacjach

} Designerska: Akademia Sztuk Pieknych

} »,Odkrywcza” (Explorer):

e Festiwal Explorer (ciekawa forma,
prekursor, znane osoby, wspotpraca
7 uczelniami i szkotami

* Oczywiscie, jak kazde inne duze miasto zaspokaja potrzeby edukacyjne na uniwersalnym poziomie. Lecz o unikalnosci i sile t odzi stanowi edukacja artystyczna,
np. kédzka Szkota Filmowa czy Wydziat Tkaniny i Ubioru na ASP




Rownie waznym obszarem jest turystyka sentymentalna, obecnie
utozsamiana z narodowoscig zydowska (m.in. najwieksza nekro-
polia w Europie). Wydaje sie, iz ten obszar posiada potencjat do
przedefiniowania istoty turystki sentymentalngj, szczegdinie w t o-
dzi, wigczajac w nig elementy zwiazane z innyminacjami mieszkaja-
cymikiedys w tym miescie. Uczenie tolerancji i wspdtistnienia wielu
kultur mogtoby znacznie poszerzy¢ grupe potencijalnych turystow
wtodzi (np. 0 miodziez szkolng). Reasumujac turystyka w todzi
bedzie w najblizszym czasie turystyka krétkoterminowa — typu
city break. Mozna jg wykorzysta¢ pod kgtem réznych elementdw,
ktdre wtodzi nawzajem sie przenikajg. Turystyka postindustriaina
tgczy sie z zakupowa (Np. Manufaktura jako byla fabryka staje sie
miejscem zakupowym), turystyka kulturalnatgczy sie z zabudowa
postindustrialng a turystyka rozrywkowa gczy sie z odoywajgcymi
sie w miescie waznymi imprezami sportowymi.

2.3.1. Ulica Piotrkowska

Dodatkowym elementem skiadajgcym sie na obraz miasta jest nie-
watpliwie najstynniejsza jego ulica, czyli ul. Piotrkowska, Pomimo
utraty jej dotychczasowej funkgii, jako ulicy stricte handlowe), wydaje
sie wciaz jedna z ngimocniejszych marek iddzkich rozpoznawealnych
przez ogot Polakdw (8% respondentow kojarzy ul. Piotrkowska z mia-
stem —badania losciowe OMNIMAS TNS OBOP). Takze mieszkancy
todziwciaz przypisuja duze znaczenie Piotrkowskie jako symioolowi

miasta (21% respondentow na probie + &dzkiej — badani CATI). Pomi-
mo wcigz duzej rozpoznawalnosci Ulicy, stracila ona znaczenie diato-
dzian, jako wizytowka miasta. Role te przejefa na ten moment Manu-
faktura, bardzo dobrze oceniana przez respondentdw pochodzacych
ztodzi, zardwno w badaniach ilosciowych, jaki jakosciovwych,

2.3.2. Manufaktura

® pardzo pozytywnie oceniany przykiad renowacji starego bu-
dynku, potgczenia nowych elementdw ze starymi, podobien-
stwo do Starego Browaru w Poznaniu,

e pokazujgcy, ze fodzianie potrafig zrobic rzeczy wielkie, piekne,
budujgce poczucie dumy.

Cytat:

,Mnie sie podoba to, jak zostata zrobiona Manufaktura. To
nie podlega dyskusfi. Jest to jedno z mistrzostw swiata.
(uciekinierzy, Krakow)

”

,Jak zostalo to wykonane. Ze umigjetnie zostato to wkompo-
nowane w tg tkanke, ktora byta i robi to naprawde piorunujace
wrazenie. To nie jest tak sobie pomalowane, ale to widac do-
skonale przemyslane. To jest tak, jak Stary Browar w Poznaniu.
Naprawde bardzo dobrze odnowione migjsce | zaadaptowane
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do danej potrzeby. Nie dziwie sie, ze dostala nagrode ostatnio za
najlepsza adaptacje.” (uciekinierzy, Krakdw)

Piotrkowska bedzie jednak sie odradzac i zmieniac. Jak zakia-
da Strategia rozwoju ulicy Piotrkowskiej w todzi na lata
2009 - 2020 ulica pozostanie wizytowka miasta, waznym punk-
tem dla turystow przyjezdzajgcych do t odzi, miejscem, gdzie moz-
na poznac¢ wielokulturowa historie i unikalng architekture miasta.
Funkcja turystyczna wspdtwystepuje tu miedzy innymi z funkcija
kulturalng i rozrywkowa, realizowang na otwartej przestrzeni ulicy.
Ponadto Piotrowska powinna nadal pozostac wazng ulicg handlo-
wa 0 wyspecjalizowanej, niestandardowej ofercie dia zréznicowa-
nej co do zainteresowan i zamoznosci klienteli. Nie moze tu za-
brakngc ekskluzywnych sklepdw i galerii. Nalezy podja¢ dziatania
zapobiegajgce monopolizaci fragmentow ulicy przez jedna branze
handlowo-ustugowa, np. banki, operatordw telefonii komaorkowej.

Ulica Piotrkowska ze swojg historig, zabytkami, pasazami i ludz-
mi moze stanowi¢ znakomite narzedzie promaocii i komunikacji we

wszystkich Kluczowych subproduktach budujgcych wizerunek marki

miasta t6dz. Wydaje sie, ze sama ulica poza jej rozpoznawalnoscig
nie bedzie budowac wprost wizerunku miasta. Moze natomiast spet-
niac funkcje wspierajaca konkretne dzialania promocyjne, o lle bedg
one lokowane w jej obrebie. Sama marka ulicy Piotrkowskiej bedzie

zatem kontekstem dla wielu dziglan na nigj sie odoywajgcych.

/nacznie wieksza role moze odgrywac w komunikaciji wewnetrz-
nej. W ramach rewitalizacji ulicy na nowo stac¢ sie moze miej-
scem modnym i chetnie odwiedzanym przez mieszkancow.

2.3.3. Sportirekreacja

Dodatkowy element analizowany to sport i rekreacja. Z punktu
widzenia metodologii jak i danych, ktore wynikajg np. z badan,
obszar ten nie wplywa na wizerunek i nie buduje go w rdwnym
stopniu jak te uiete w analizie SWOT. Dziedzina sportu i rekre-
acji rzadko jest Kluczowym elementem pozycjonujgcym marke
miast. Zdarzaja sie wyjatki, szczegdlnie w przypadku matych
miejscowosci, w ktdrych znajdujg sie duze osrodki treningo-
we i gdzie odbywajg sie czesto zawody sportowe, najczesciej
w konkretnej dyscyplinie. Dobrym przykiadem jest miasto Spala,
gdzie znajduje sie osrodek przygotowan olimpijskich i rozgrywa-
ja sie zawody lekkoatletyczne. Miasto posiada bowiem charakter
stricte sportowo-rekreacyjny. W przypadku tak duzego miasta
jak £6dz nadrzednymi subproduktami budujgcymi wizerunek
beda zawsze gospodarka, kultura, edukacja i turystyka.

Na potrzeby tego dokumentu zostat przygotowany specjalny
wyciag z badan i analiz dotyczacy postrzegania obszaru sportu
i rekreacji w todzi,




Wizerunek miasta todzi

Skojarzenia z miastem

I
i
|
| Oznaczono réznice istotne statystycznie na
i
]

poziomie 0.95
. tédz miasto, N=500 D Okolice todzi (blizsze powiaty), N=296 D Okolice Lbd’zi’(délé’z’é’iibwlétﬂ,’ N=304 !
,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, N,

Miasto kojarzone w Polsce z przemystem widkienniczym
Najwieksze po Warszawie miastem w centralnej Polsce|
Jest miastem potozonym w centrum Polski, przy migdzynarodowych trasach|
Stanowi centrum kulturalne regionu|
Oferuje wiele miejsc rozrywki i mozliwosci spedzania wolnego czasu ,na miescie”
Posiada atrakcyjng oferte edukacyjng|
Jest miastem wielu kultur, jezykéw i religii |
Jest stolicg polskiego filmu|
W Lodzi i okolicach jest wiele mozliwosci spedzenia czasu ,na powietrzu”
Bede zachecat moich znajomych aby przyjechali do £odzi w najblizszym czasie

Rozwdj swojej kariery zawodowej wigze z pracg w £odzi lub jej najblizszej okolicy|
Lokale gastronomiczne na terenie t.odzi sg na dobrym poziomie
£6dz jest ,miastem sztuki”|
W todzi organizowanych jest wiele ciekawych imprez sportowych
Dobry kandydat do tytutu ,Europejska Stolica Kultury 2016”
Miasto, w ktérym rozwija sie nowoczesny przemyst
Miasto mody i designu
£6dz dysponuje dobrymi hotelami (bazg noclegowa)
Oferuje wiele mozliwosci rozwoju wiasnych zainteresowan
W todzi organizowane sg imprezy, ktére sg dla mnie atrakcyjne
Chodzac po ulicach todzi czuje sie bezpiecznie

Wizerunek miasta todzi > Mieszkancy todzi i wojewodztwa CATI N=1100
3 ObOD ﬁ EEEEEN P6. Odczytam teraz kilka stwierdzen na temat miasta £6dz. Prosze o ocene
1] kazdego ze stwierdzen, przy pomocy skali od 1 do 5, gdzie 1 oznacza, ze

zdecydowanie nie zgadza sig, a 5 zdecydowanie zgadza si¢ Pan(i) z danym
stwierdzeniem. Posrednie oceny pozwolg Panu(i) lepiej wyrazi¢ swojg opinig.
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Znajomosc miejsc i atrakcji sportowych todzi.

Atrakcyjne imprezy i miejsca rekreacji w L.odzi

Oznaczono réznice istotne
statystycznie na poziomie 0.95

Manufaktura
Atlas Arena

Muzeum Historii Miasta todzi|
Festiwal filmowy CAMERIMAGE | .
Filharmonia todzka|

Ulica Piotrkowska|

Galeria Wielkich Lodzian

Centralne Muzeum Widkiennictwa

Narodowe Muzeum Sztuki

tédzkie ZOO

Aleja Gwiazd Filmu

t6dz Biennale — Migdzynarodowe Biennale Sztuki w todzi
Festiwal nagréd muzycznych Eska Music Awards

Plac Wolnosci

Aquapark Fala

Cmentarz Zydowski

Linia Tramwajowa 0

Najwieksze graffiti na $wiecie

Pomnik Lodzian Przetomu Tysiacleci

Instytut Europejski

Festiwal Gor, Sportéw Ekstremalnych i Podrézy ,,Explorers Festiwal”
Festiwal Sztuki i Dokumentaciji

Parada Wolnosci

Wizerunek miasta todzi > Mieszkaricy bodzi

i wojewddztwa

CATI N=1100

P9. Odczytam teraz Panu(j) liste miejsc oraz imprez kulturalno-turystycznych,
znajdujacych lub odbywajacych sie w miescie todzi. Dla kazdego prosze o oceng na
ile dane migjsce jest dla Pana(i) atrakcyjne. Do aceny prosze uzyé skali od 1 do 5,
gdzie 1 oznacza zdecydowanie nie atrakcyjne, a 5 zdecydowanie atrakcyjne.



Podsumowanie

£ 6dZ stynie z nowo powstatych budynkow uzytecznosci pu-
blicznej, takich jak Atlas Arena i Aquapark Fala oraz okolicz-
nych terendw naturalnych (lasy, stawy), a takze duzej ilosci
parkdw na terenie miasta (m.in. tagiewniki),

Pomimo powstawania nowych obiektow sportowych, wcigz
istnieje potrzeba wiekszej ich ilosci. Ma to kluczowe zna-
czenie w przypadku miodych ludzi, a takze rodzin z dzie¢mi
(ksztaltowanie pozytywnych nawykdw aktywnosci ruchowej,

zdrowego stylu zycia),
e Zdaniem respondentow konieczny jest rowniez remont nie-

ktorych juz istniejgcych obiektow sportowych, takich jak
tédzkie stadiony pitkarskie (Widzewa i +odzkiego Klubu Spor-

towego), czy tez hali hokejowej

Kluczowe dzialania na rzecz rozwoju todzi:
e /achecenie turystow do odwiedzenia t odzi, rozpropagowa-

nie jej — wykorzystanie potencjatu todzi (sport, tereny zielone,
kultura),

® /wigkszenie dzialan promocyjnych todziw Polsce i za granicg

rozreklamowanie todzi pod wzgledem kultury, festiwali,
Informowanie o szerokiej bazie restauracyjno-klubowo-
pubowej,

propagowanie todzi jako miejsca idealnego do turystki
weekendowej,

e Stworzenie z +odzi miasta przyjaznego turystom:

- umieszczenie tabliczek informacyjnych,

- stworzenie zroznicowanej bazy noclegowe,

e Rozwdj kultury:

- jaknajlepsze wykorzystanie potencijatu Atlas Areny,

- zadbanie o wydarzenia kulturalne - nie likwidowanie festi-
wali takich jak Camerimage, ktore sg chlubg miasta i roz-
stawiajg je na arenie miedzynarodowej,

- lepszainformacja na temat wydarzen kulturalnych — infor-
macje mozliwe do uzyskania poprzez rozne zrodia - lokal-
na prasa, wiadomosci, stupy ogtoszeniowe, Internet, ulot-
ki rozdawane w tramwajach; przekazywane odpowiednio
wczesniej tak, aby potencijalni widzowie zdazyli sie o nich
dowiedziec,

e Zadbanie o przestrzen zielong i parki.

2.4. Diagnoza genotypu miasta

Aby dobrze pozycjonowac marke miasta poza analizg jego wi-
zerunku i tego, co w miescie istnigje realnie, nalezy zagtebic sie
w historie miasta, etapy jego rozwoju, wzloty i upadki poszuku-
jac charakterystycznych i unikalnych elementow, ktore charak-
teryzuja miasto i wyrézniajg je sposrod miast konkurencyjnych.
W celu lepszego uchwycenia tego czegos unikalnego, co na-
zywamy genotypem miasta, zadalismy sobie trzy kluczowe py-
tania. Pierwsze dotyczylo rzeczywistosci, jaka funkcjonowala
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w miescie, czyli jaka byta/jest rzeczywistos¢ w todzi na prze-
strzeni lat? Drugie pytanie dotyczylo cziowieka, ktory zyt i zyje
w todzi? Trzecie poruszato sprawe miasta jako jednostki, ktéra
w okreslony sposob wptywa na ludzi.

Jaka byta/jest rzeczywistosc¢?

Rzeczywistosé byta postrzegana przez pryzmat SUROWOSCI
FORMY otaczajgcej cztowieka, jak surowe budynki fabryczne,
architekture industrialng, poprzez PROCES WYTWARZANIA
(kontaktu czlowieka z tym procesem), styku CZLOWIEKA I MA-
SZYNY. Wydaje sie, iz te 3 elementy w duzym stopniu uksztafto-
waly postrzeganie rzeczywistosci w todzi.

Jaki byt/jest cztowiek?

Spoteczenstwo w todzi zawsze tworzyli ludzie naptywowi, kie-
dys ludzie ROZNYCH KULTUR wnoszacych specyficzne cechy
swoich nacji a po ll wojnie swiatowej ludzie pochodzacych z roz-
nych stron kraju, z roznych grup spotecznych, ktorzy przyjechali
do miasta z bardzo roznych powoddw wnoszac do tego swo-
istego tygla specyficzne cechy, postawy, tradycje i postrzeganie
Swiata.

Jakie jest/byto miasto?

Wielowymiarowe, wielobarwne, ROZNORODNE! Na te rézno-
rodnosc skiada sie m.in. styk kultur, styk wolywow, styk trenddw,
stylistyk, idei. Na styku réznorodnosci zawsze ISKRZY, a iskizenie
i tarcie powoduje powstanie nowej jakosci w wielu olbszarach zy-
Cla, poczynajac od biznesu, inwestycji, przez gospodarke, kulture,
edukacie itp. W konsekwencji NOWA JAKOSC NAPEDZA ludzi
do myslenia, dziatania, tworzenia i rozwijania. Nie przypadkowo to
wtodzi powstawaly potezne fortuny zrodzone z przedsighbiorczosci
i dynamicznie sie rozwijajgce miasto budowane z amerykariskim
rozmachem o unikalnym ukladzie przestrzennym i architekturze.
Nieprzypadkowo w t odzi tak dynamicznie rozwinela sie specyficz-
na odmiana sztuki — awangarda. To surowosc otaczajgcej formy,
styk maszyny i cztowieka, towarzyszacy cziowiekowi ciagly proces
wytwarzania skianiat ludzi do tworzenia czegos nietuzinkowego, in-
nego, kontestujgcego zastane kanony i reguty. W zadnym innym
miescie awangarda nie miala ,zyzniejszej gleby” do rozwoju niz
wtodz, Istotny wptyw na rozwdj tej dziedziny sztuki miaty takze ist-
nigjace zawsze w todzi ruchy lewicujgce, kidre raczej kontestujg
rzeczywistosc i dazg do zmiany (rewoluci).

,Genotyp” todzi jest takze spdjny po zakonczeniu Il wojny swia-
towej, ktora w dotkliwy sposdb doswiadczyla miasto, a w szcze-
gdlnosci jego tkanke ludzka. Pomimo tego tradycje, dziatania,
kierunki pozostaty. Powstata stynna todzka Szkota Filmowa,




Genotyp miasta todzi
i

URZAD MIASTA LODZI

Genotyp miasta

Wytwarzanie - e mm = e == = == == =) [WOrzenie

kultura off owa

upadek przemystu
L 6dz Kaliska

réznorodnosé

dynamika

mit zatozycielski

produkcja awangarda konstrukcja

w procesie

wielokulturowos¢
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Strategia zarzadzania marka k ¢dz na lata 2010 - 2016 | 29



30 | Strategia zarzadzania marka k6d? nalata 2010 — 2016

powstawaly grupy dziatajagce w awangardzie jak +odz Kaliska,
inicjatywy jak Konstrukcja w Procesie, czy coraz popularmiejsze
sektory jak moda. To tylko niektdre przykiady swiadczace o ist-
niejacych wtodzi unikalnych pradach, ideach i kierunkach.

Upadek systemu komunistycznego spowodowat znaczne zatama-
nie miasta w latach 90-tych, szczegdinie w obszarze gospodarki,
Tozsama z kodzig przedsiebiorczose nie pozwolita mieszkarncom
na zbyt diuga stagnacje. Mozna powiedziec, iz zaczely odradzac
sie te kierunki, ktére zawsze byly w miescie obecne, ale w inngj,
nowoczesnej formie. Kluczowym elementem zmian w todzi sta-
to sie symboliczne przejscie z WYTWARZANIA do TWORZENIA.,
Z masowego Wytwarzania produktow do tworzenia —ideli, inicjatyw,
wspdlnoty, sztuki, biznesu opartego na kreatywnosci i przedsie-
biorczosci. £0dz stata sie prekursorem festiwali designu, komik-
su, sztuki operatorskiej, mody na najwyzszym poziomie, produkdii
dzwiekowej i telewizyjnej, fotografii itp. Nieprzypadkowo w todzi
dziatajg filmowe studia produkcyjne, dzwiekowe, dziatajg projek-
tancimody | designerzy, funkcjonujg nowoczesne kierunki studiow
odznaczajgce sie innowacyjnym podejsciem. £6dz jest obecnie
osrodkiem, w ktérym idea rozwoju poprzez kulture i pozyskania
tytutu ESK2016 (niezaleznie od wyniku konkursu) potaczyta i zmo-
tywowala wiele srodowisk. W miescie lokuje sie kulture (np. kom-
pleks pofabryczny przy ulicy Tymienieckiego czy muzeum sztuki
MS2) czy biznes (lofty) w postindustriaine przestrzenie stanowig-

ce wyjatkowo oryginalny element krajobrazu dla tego typu dzia-
tan. Rewitalizowane tereny pofabryczne stanowig arene dziatan
zwiazanych z kulturg i sektorami kreatywnymi (dzielnica kreatywna
Ksiezy Miyn). £0dz to takze silna oddolna inicjatywa obywatelska.
Dzialajace w miescie grupy formalne jak i nieformalne (np. GPO)
inicjuja wiele pozytywnych dziatan, ktére stajg sie powoli dobrymi
praktykami w obszarze spotecznym.

Nowoczesna £odz rozwija sie w oparciu o dwa Kluczowe czynni-
Ki, czyll PREZDSIEBIORCZOSC | KREATYWNOSC. Przedsiebior-
€z0$¢ to cecha przypisana do +odzi od poczatku powstania nowo-
czesnego miasta. Kreatywnosc¢ to umiejetnosce patrzenia na rézne
obszary z innego punktu widzenia niz wszyscy. £ &dz uczy swoich
mieszkancow i stymuluje swoimwygladem i charakterem do innego
podejscia. Napedza do dziatania, zmusza do myslenia. Rozwija wie-
dze, talenty, emocije i przedsiebiorczosc.

Przejscie z etapu Wytwarzania do Tworzenia opiera sie na przed-
siebiorczym i kreatywnym podejsciu do kultury, biznesu, edu-
kacji czy turystyki. W todzi funkcjonuje wiele firm, instytuciji oraz
0sob dzialajgcych w sektorach kreatywnych, ktdrych istotg jest
wykorzystanie wiedzy i pomystowosci (kreatywnosci) do tworze-
nia konkurencyjnych i innowacyjnych przedsigbiorstw. Z punktu
widzenia miasta jest to obszar wyrdzniajgey £0dz sposrod innych
konkurencyjnych miast.




3. Charakterystyka konkurencii

3.1. Wprowadzenie

Skuteczna koncepcja marki opiera sie na jasnym i atrakcyjnym

jej pozycjonowaniu (o pozycjonowaniu w dalszej czesci doku-
mentu). Na takie pozycjonowanie wplywa wiele czynnikdw:
odpowiednia charakterystyka miasta (produktu) uwzgledniajg-
ca poszczegolne subprodukty miejskie, oczekiwania grup do-
celowych, widoczne trendy, realizowane dotychczas dziatania
promocyjne i otoczenie konkurencyjne (miasta konkurencyjne).
Szczegolnie wazne jest pozyskanie wiedzy o tym, jak pozycjonu-
je sie konkurencja. Bowiem ,stara zasada”, o ktérej mowi jeden

z guru marketingu (i wspottwaorca koncepdji ,pozycjonowania”
Jack Trout) brzmi: ,Marka nie moze komunikowac tego samego,
Co juz komunikujg inne produkty. Celem pozycjonowania nie jest
bowiem budowanie marki podobnej do innych, lecz wyrazne jej
odrdéznienie”. Zatem, aby wyrdzni¢ miasto £6dz potrzebna jest
wiedza na temat, jak pozycjonujg sie inne miasta (konkurencja).

Na ,obraz” pozycjonowania danej marki wptywa realizacja wielu
instrumentow marketingu (produkt, cena, promocia, itd.). Jed-
nak najwazniejszym dziataniem budujgcym takie, a nie inne po-
zycjonowanie marki jest jej aktywnosc¢ promocyjna (szczegolnie
realizowane kampanie reklamowe). Krotko mowige, na pod-

stawie przekazow reklamowych (w roznej formie, np. TV, prasa,
outdoor) i analizy stosowanych claimaow, slogandw (haset rekla-
mowych), rozwigzan wizualnych bedzie mozna okreslic pozycjo-
nowanie marek konkurencyjnych (miast).

Pierwszym waznym zadaniem jest odpowiedzenie sobie na pyta-
nie: jakie miasta sg konkurencyjne wzgledem todzi?

Konkurencje mozna wyznaczaC w oparciu o rozne kryteria,
np. polozenie geograficzne (region czy kraj), potencjat gospo-
darczy, wizerunek miasta turystycznego, podobienstwo pod
wzgledem liczlby mieszkancow, role jakg miasto odgrywa na are-
nie lokalnej, krajowe), itd. Nie wszystkie kryteria musza byc¢ brane
pod uwage.

Dla kodzi szczegolnie wazng konkurencje tworza duze miasta
(pow. 300 tys. mieszkancow), miasta, kidre sg ,stolicg” regio-
now (w podziale administracyjnym), miasta majgce ugruntowa-
na pozycje gospodarczg (odgrywaly i/lub odgrywajg wazna role
w gospodarce kraju), miasta, ktdre posiadajg jasng koncepcje
marki i realizujg ja za pomoca dziatar promocyjnych (aktywnosc
reklamowa).
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Do takich miast naleza: Warszawa, Krakow, Wroctaw, Poznar,  Diagnoza pozycjonowania wymienionych miast zostanie doko-
Gdansk i Szczecin. Te miasta stanowig najwazniejsza konkuren-  nana na podstawie wybranych przekazow reklamowych.
Cje w kraju.




3.2. Charakterystyka przekazéw promocyjnych
konkurencyjnych miast

By
. : 1S
Konkurencja - Warszawa %"‘K&wc
20

Centrum biznesowe i stolica komunikuje sie jako miasto przyja-
zne, bliskie, ktdre mozna polubic i ktdre budzi dume.

0

ﬁOS@CHﬂNtﬂ1$QMbI

72 procent mieszkancow Krakow. _\
jest dumnych ze stolicy

——y T _— “$10LICA GODNA

69 procent mieszkancéw Poznania
jest dumnytch ze stolicy

- sonudt Millwoed Evonn SMG/KRC

73 procent mieszkanig
jest dumnych

Lubie swoje miasto-w Warszawie -~
73 procent mieszkaﬁcg:ﬂr md:u:mny'ch ze stolicy L
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Konkurencja — Krakéw — Miasto kultury ' gWa
RA

Pozycjonuije sie jako miasto kultury — takze nowoczesnej (festi- . ‘

wale, imprezy masowe) oraz jako miejsce bogate w atrakcje tu- . £ “

ryStyCZI’]e - "( R AKOW

AI(?“I'NJSZA
IMYSEY

WL




Konkurencja — Wroctaw — Miasto spotkan

Miasto spotkan ludzi, ale tez (w znaczeniu symbolicznym) spo-
tkan idei, na styku roznorodnych kultur. Dzieki temu we Wrocta-
wiu kazdy czuje sie dobrze (,Wroctaw — twoje klimaty”).

Poza tym, w swojej komunikacji Wroctaw podkresla, ze jest miej-
scem oferujgcym dobre wyksztalcenie umozliwiajgce poznie
udany start kariery zawodowe;.

Wroctaw|miasto spotkan

N 14 L
I_a w.pl

Liczy sie
dobry
START
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Konkurencja — Poznan — Miasto know-how

Miasto know-how, czyli miasto ,wiedzace jak to sie robl” — posia-
dajgce wiedze, narzedzia i doswiadczenie.

*Wiemy jak robic¢ e-biznes (Allegro)

*Wiemy jak konkurowac z najlepszymi (Lech Poznan)
*Wiemy jak robi¢ sztuke dla ludzi (Festiwal Teatralny Malta)
*Wiemy jak kupowac z przyjemnoscia (Piotr i Pawel)
*Wiemy jak faczy¢ biznes ze sztuka (Stary Browar)
*Wiemy jak zablysnac (W. Kruk)

*Wiemy jak dbac o piekno (Nivea)

*Wiemy jak produkowac dobre auta (Volkswagen Poznan)

POZnan

* Miasto know-how




Konkurencja — Gdansk — Miasto wolnosci

Marka Gdansk oparta jest o swoje kluczowe kompetencje, czy-
i dazenie do wolnosci, miasto ktére pozwala realizowac siebie
na wiele sposobow.

Gdarnsk to morze mozliwosci

Kiny "l'I?V

KU TUFA

ODAN

Ve FrOUCh ST ;-

Gdansk Tu le zyje!
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Konkurencja — Szczecin - Floating Gaden

Szczecin posiada jedna z najbardziej odwaznych koncepcii
opartg o0 naturalne uksztaltowanie terenu i potozenie miasta.
Koncepcija ,ptywajacych ogrodow” to koncepcija pokazujgca
kierunek na nastepne 50 lat. Miasto zwraca sie raczej w kierun-
ku zachodnich miast niemieckich i w nich upatruje konkurencje.

WItOjCIe Slonzoki!

Szczecin wita

—

fedigaose

Welcome!

| Szezecin wita
jggs fin 2050




3.3. Pozycjonowanie konkurencji

Jak juz wyzej wspomniano, w oparciu o przekazy reklamowe
mozna (w sposob posredni) okreslic pozycjonowanie miast
konkurencyjnych (i zajmowane przez nie obszary — skojarzenia
w Swiadomosci odbiorcow/grup docelowych). Szersza wiedza
na temat pozycjonowania duzych miast zawarta jest w innym
dokumencie (patrz: dokument Raport Otwarcia). W tym miej-
SCu zostanie zaprezentowana jedynie mapa percepcji powstata

Miasto spotkan
ludzi i idei

POZnan" «

A do

w oparciu o przekazy reklamowe dajgca ogolny wglad w temat
pozycjonowania konkurendji.

Najwazniejszy wniosek jaki nasuwa sie z powyzszej mapy percep-
cjimowi, e £dz nie powinna sie pozycjonowac tak samo jakinne
duze miasta Polski, tzn. powinna unika¢ skojarzen zawtaszczo-
nych przez konkurencyjne miejsca. Musi pozycjonowac sie w inny
SPOSOb i budzi¢ inne, unikalne skojarzenia w umystach odbiorcow.

Biznesowe
centrum
Polski. Miasto

»polubienia”

Miasto wiedzy i

Plywajace
przedsiebiorczosci ogrody
SETR GDANSK atva _
SN s ot ;'gﬁu Miasto kultury
Be -_‘ i turystyki , ‘ . ‘
Miasto wolnosci - — Pozycjonowanie konkurencyjnych miast
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4, Koncepcja pozycjonowania miasta t ODZ

4.1. Czynniki determinujgce pozycjonowanie miasta

W przypadku wiekszosci sytuacii pozycjonowanie marki powinno
by¢ zgodne z charakterystyka produktu, atrakeyjne dla grup doce-
lowych i unikalne wzgledem konkurencii. Miasta sg jednak o wiele
bardziej skomplikowanymi ,organizmami”, dlatego w tym przypad-
ku nalezy nieco szerzej spojrze¢ na czynniki wptywajgce na pozy-
cjonowanie miasta todz.

4.1.1. Charakterystyka produktu

Szczegdlowa charakterystyka produktu zostata przedstawiona
w pkt. 2 niniejszego dokumentu.

4.1.2. Pozycjonowanie konkurencji

Pozycjonowanie miast konkurencyjnych przedstawia punkt 3.3
niniejszego dokumentu.

4.1.3. Trendy

Prace zmierzajgce do pozycjonowania miasta £odzi powinny
uwzgledniac rysujgce sie trendy. Przez trend nalezy rozumie¢

0golny kierunek zmian/zjawisk wystepujgcych w roznych obsza-
rach zycia czlowieka (np. obszar ekonomiczny, kulturalny, zdro-
wotny, turystyczny, spoteczny) w stosunkowo diugim okresie.

W ostatnim czasie mozna zaobserwowac kilka charakterystycz-

nych trenddw:

e Rosngca waga zdrowia, jako wartosci najwyzszej i warunek
szczesliwego zycia;

e /wrot w strone natury, w poszukiwaniu antidotum na coraz
bardziej przemystowy, techniczny i wirtualny swiat;

e Powrdt do przesziosci, korzeni i autentycznych wartosci
w poszukiwaniu wiasnej tozsamosci;

e Rozwdj indywidualizmu w kontrze do rozwijajgcego sie takze
trendu poszukiwania wiezi i wspalinoty;

e Rosngca feminizacja spoteczenstwa i nowy model rodziny.

Zrédio: Trendy i Prognozy 2008 +, Intuition Polska

Z punktu widzenia budowania marek miast bardzo wazne sg ten-
dencje, ktdre opisywane sg przez specjalistow z zakresu marke-
tingu terytorialnego. Warto wiec przytoczyc kilka z nich, bowiem
to one mogg pomaoc w budowaniu marki miasta +odz. Te naj-
istotniejsze trendy to:
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e Nadchodzacy porzadek swiata budujg wielkie miasta (np. gospo-  Inne wazne informacje zwigzane z trendami uwzglednia tabela
darka Nowego Jorku jest wieksza niz gospodarki 46 afrykanskich - ponizej:

krajow na Poludnie od Sahary). Prawdopodobnie gospodarkidu- e Interesujgoe podej$cie proponuje rzad holenderski
zych miast w Polsce kumulujg wigksza czesc¢ gospodarki krgju w dokumencie ,Our Creative Potential” (2005), ktdry

* Sto najwigkszych miast wytwarza 30% globalnego PKB, to proponuije nie czynié zadnych normatywnych podzialow
w nich dokonuie sig wigkszos¢ nowych wynalazkow miedzy przemyslem kreatywnym, przemystem kultury,

* Czgstotezmowisig, ze w przysziosci marki miast beda waz- sztuka i rozrywka. Odnosi sie on bowiem do wszystkich
niejsze niz marka kraju. Pojawienie sie organizaciji, takich jak przemystéw, dla ktérych kreatywnosce jest kluczowym
np. Unia Europejska (zacieranie sie granic pomiedzy pan- czynnikiem produkaji
stwami) moze potwierdzi¢ owa tendencje. Zresztg juz dzis * Aby przekonac sie, jak wielkg wage przywigzuje rzad
widac to dokladnie w krajach afrykanskich (np. miasto Dakar Wielkiej Brytanii do sektora kreatywnego, wystarczy
jest bardziej znane niz kraj- Senegal, Dubaj szybciej rosnie odwiedzi¢ strong interetowg DCMS (Department for
w site niz Zlednoczone Emiraty Arabskie). Ten trend moze Culture, Media and Sport, odpowiednik polskiego Mini-
miec rowniez wazne implikacje dla todzi sterstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego)

e W nowoczesnych miastach zachodnich powstaja wizie prze- http://www.culture.gov.uk
mysiu kreatywnego (kdre tacza tekie branze, jak np. wzomictwo | e Zakladke poswiecona przemystom kreatywnym otwiera
wewnetrzne, grafika, moda, sztuki wizualne, performance, nowe nastepujgce zdanie: ,DCMS pomaga przemystom kre-
media, media audiowizualne). VWymienione branze iinne zwigza- atywnym rozkwitac poprzez podnoszenie ich znaczenia
ne z przemystem kreatywnym rozwingly sie takze w todzi oraz wspieranie ich rozwoju. Naszg wizjg jest, zeby Wiel-

e Coraz wiecej przedsigbiorstw funkcjonuje w szeroko rozu- ka Brytania stafa sie najwigkszym swiatowym centrum
mianej branzy przemystu kreatywnego (np. w Austrii co dzie- kreatywnosci”. Taki wiagnie cel postawiony zostat Wiel-
sigta firma nalezy do przemysiu kreatywnego) kiej Brytanii w strategii zatytutowanej Kreatywna Wielka

*  Sektor kreatywny staje sie motorem rozwoju Europy: jest jed- Brytania. Nowe talenty dla nowej ekonomil” (Creative
nym z najwigkszych pracodawcow w Europie i jego obroty Britain. New Talents for the New Economy)

przewyzszajg obroty sektora motoryzacyjnego



Pozycjonowanie miasta todzi powinno uwzglednia¢ przedsta-
wione powyzej trendy, szczegdlnie te zwigzane z marketingiem
miast. Daje to szanse nato, ze przyszia marka bedzie osadzona
w realiach zmieniajgcego sie swiata. Bedzie sie rozwijata jako
nowoczesna i atrakcyjna nie tylko na mapie Polski czy Europy.

Zrédio: hitp://www.kreatywnisamozatrudnieni. pl/przewodnik. htmi?artid=25
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4.1.4. Oczekiwania odbiorcow Stawiajac na kreatywnos$é mozna zatrzymaé mtodych i wy-

Oczekiwania (ludzie, zwlaszcza miodzi, chcag pracowac w prze-  ksztatconych
mysle kreatywnym)

Przyciagna¢ na studia mtodych z innych czesci Polski, podob-
Kreatywnos¢ jest najwazniejsza w biznesie nie pracownikdw

Prawie 60% miodych chce mie¢ prace kreatywna

Trudno powiedzec
(26,00%)

Nie chciabym pracowac
w kreatywnej firmie
(1,6%)

Chciabym pracowac
w kreatywnej firmie (72,4%)




4.1.5. Kierunek

Koncepcja pozycjonowania miasta powinna rowniez by¢ spdjna
7 dotychczasowymi dziataniami marketingowymi, szczegolnie
z tymi, ktére mocno determinujg przyszly wizerunek t odzi,

Jeden z najsilnigj zarysowujgcych sie kierunkow, w jakich zmie-
rza miasto (w aspekcie wizerunkowym), jest ujety w projekcie:

4007 — Europejska Stolica Kultury”, w ktorym ,Podstawowym

celem realizacji projektu +ESK jest zbudowanie nowej tozsa-
mosci miasta opartej na kulturze, nowych mediach i przemysle

kreatywnym. Nowa tozsamos¢ stuzy¢ bedzie rozwojowi ekono-
micznemu i spotecznemu, a w konsekwencji poprawie jakosci zy-
cla mieszkarcow i regionow”. Niezaleznie od wyniku konkursu na

ESK 2016, ten kierunek mocno wpisuje sie w miasto i moze by¢

fundamentem budowania nowej tozsamosci. Jest to tez element
wyrdzniajgcy +0dz na tle innych miast. ESK 2016 to czynnik mo-
tywujacy i dajacy wiekszy dostep do funduszy. Jest jednak tylko

jednym z celdw rozwoju w obszarze kultury. Kazde nowoczesne

miasto powinno dawac swoim mieszkancom wysokiej klasy pro-
dukt kulturalny a tym samym podwyzszac poziom zycia.

Wiele inicjatyw, zardowno samorzadowych jak i spolecznych
(,oddolnych”), a takze komercyjnych, zawiera w sobie ideg roz-
woju miasta poprzez kulture. Kulture w nowoczesnym ujeciu,
rozumiang jako obszar, ktory zarabia na siebie. Powstato wiele

tODZ EURCPEJSKA
STOLICA KULTURY 20146

kandydat
www.lodz2016.com

LGl YOUnkE T T T
Oberreave?  Alinkubator

k WWW. ARTINKUBATOR.PL

T imemg e = \LODZ
kreatywni 11|

LODZ EUROPEAN
AR O T o MIASTO KULTURY
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inicjatyw mowigcych o potrzebie rozwijania sektorow kreatyw-
nych oraz innowacyjnego podejscia do biznesu jak Artinkubator,
Kreatywni Samozatrudnieni czy portal t 6dZ — Miasto innowacii.
Przyktady owych inicjatyw ponize;.

W wyniku podejmowanych réznego rodzaju inicjatyw (np. ak-
cle promujgce miasto jako kandydata do Europejskiej Stolicy
Kultury) oraz inwestowanych na te dziatania srodkow pieniez-
nych, wizerunek miasta bedzie zmierzat w okreslonym kierun-
ku. Niezaleznie od tego, jaki chcielibysmy budowac wizerunek
marki +6dz, jego nieodiacznym elementem i tak bedzie kultura
(najsilniej percepcyjnie beda oddzialywac wydarzenia zwigzane
7 kulturg). Zatem pozycjonujac marke nie nalezy tworzy¢ cze-
gos skrajnie réznego od opisanego wyzej kierunku, gdyz marka
w przysziosci mogtaby by¢ mato wiarygodna albo budowac nie-
spojny wizerunek (takie zjawisko w marketingu czesto okresla sie
terminem ,rozmydlenie marki” albo ,rozcienczenie marki” i jest
zdecydowanie niekorzystne z punktu widzenia tworzenia jej wy-
raznej i silnej percepcii).

4.2. Koncepcja pozycjonowania marki todz
(Centrum Przemystow Kreatywnych)

Aby marka odniosta sukces, nie mozna jedynie powielac juz
sprawdzonych pomystow (idei, ktore doprowadzity inne marki

£ODZ

Centrum Przemystow
Kreatywnych

do powodzenia rynkowego). Nasladowanie na diuzsza mete nie
zdaje egzaminu. W swiadomosci odbiorcow (roznych grup do-
celowych) musimy odrézni¢ sie od konkurencji. Stuzy do tego
tzw. pozycjonowanie marki, ktdre jest jednym z najwazniejszych
elementow koncepcji marki £6dz.

Pozycjonowanie to opracowanie i zakomunikowanie przewagi
na konkurencijg, dzieki ktorej marka (w tym przypadku miasto
t&dz) bedzie postrzegana przez grupy docelowe jako ,rozna’
(atrakcyjna, ,lepsza w czyms”) od marek konkurencyjnych.

Nie jest wskazane pozycjonowanie marki pod wzgledem wielu
czynnikdw, gdyz moze to doprowadzi¢ do efektu przeciwnego.
Pozycjonowanie marki musi przebiegac w sposdb konsekwent-
ny i przy jasno okreslonym celu. Zbyt wielka liczba parametrow
7 reguty powoduije rozmycie wizerunku miasta.




Pozycjonowanie, czyli kierunek w jakim nalezy podgzac kreu-
jac wizerunek todzi i cel jaki chcemy osiggnac powinno opierac
sie 0 koncepcje miasta todz, jako CENTRUM PRZEMYSEOW
KREATYWNYCH. tddz powinna by¢ znana w przysziosci
7 przemystu kreatywnego opartego na przedsigbiorczosci i kre-
atywnosci mieszkancow. Kreatywnos¢ to umiejetnosc wy-
szukiwania, tworzenia nowych sciezek i narzedzi rozwoju oraz
koncepdji, idel | rozwigzan. Przedsiebiorczo$¢ to umigjetnosc
przekucia idei/pomystu w konkretne dziatanie przynoszace wy-

mieme korzysci. Z ich polgczenia powstaje przemyst kreatywny.

*Zrédio: Analiza potrzeb i rozwoju przemysiow kreatywnych, Warszawa, listopad 2009, Ecorys

Sektory kreatywne sg szeroko rozumiane, jako kreatywne
przedsiebiorstwa, ktdre sg w szczegolnosci zorientowane
narynek, a zajmuja sie kreacja, produkcja, dystrybucja i/lub
rozprzestrzenianiem kreatywnych débr i ustug poprzez
media.

Obszary wehodzgce w sklad przemysiow kreatywnych.
Zrédto: Analiza potrzeb i rozwoju przemysiow Kreatywnych, Warszawa, listopad 2009, Ecorys

Sektory

kreatywne

iska kulturalne
biblioteki, wystawy

Tradycyjne kulturalne wyrazanie
Sztuka i rel
festiwale i obchody
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Innowacyjnos¢ w sektorach kreatywnych

Réznorodnosc definicji sektora kreatywnego oraz czynnikdw
warunkujacych jego rozwoj nastrecza trudnosci w jednoznacz-
nym zdefiniowaniu, czym jest kreatywnosc, a czym innowacyj-
nosc¢ oraz we wskazaniu relacji miedzy kreatywnoscia a innowa-
cyjnoscia. Kwestia ta jest wazna z punktu widzenia formutowania
polityki rozwoju i tworzenia instrumentow wspierania przemystow
kreatywnych. Istota funkcjonowania sektora kreatywnego jest
tworzenie nowych idei, ktdre mieszcza sie w kategorii innowa-
cji. Jednak innowacyjnosc¢ w sektorach kreatywnych jest zwykle

rozumiana nieco inaczej niz w tradycyjnych branzach przemystu.
W zdecydowanie mnigjszym stopniu w przedsiebiorstwach kre-
atywnych zarejestrowac mozna wydatki na dziatalnosc badaw-
CzO-rozZwWojowa Czy patentowa — jedne z najwazniejszych trady-
cyjnych wskaznikow innowacyjnosci przedsiebiorstw. Niemniej

jednak innowacje w dziatalnosci kreatywnej sg powszechne.
Przemyst kreatywny tworzg dynamiczne i mobilne przedsiebior-
stwa, czesto organizujgce sie w sieci, wytwarzajgce produkty
0 oryginalnym czy wrecz unikalnym charakterze. Kreatywnosc
moze by¢ definiowana jako zdolnos¢ generowania idei i postrze-
gana jako warunek powstawania innowacji. Innowacje w tym

przypadku definiowane sg jako sposoby wykorzystania idei,
przyjmujace forme skutecznego marketingu i rozpowszechnia-
nia nowych produktow i ustug.

Wedtug powszechnie stosowanej metodologii Oslo za innowa-
Cje uwaza sie wprowadzenie na rynek nowego lub ulepszonego
produktu lub zastosowanie ulepszonego procesu w produkcii,
przy czym powinno to by¢ obiektywne udoskonalenie wiasciwo-
Sci produktu lub procesu, wplywajace na poprawe efektywnosci,
Rozroznia sie innowacije produktowe i procesowe (Podrecznik
Oslo, 1999). Natomiast w przypadku przemystow kreatywnych

rozumienie terminu innowacji intuicyjnie jest nieco inne — obej-
muje bardziej nowe formy wyrazu i nowe wartosci estetyczne

niz ulepszone produkty. Termin innowacja zawiera transformacie
pomystu w rynkowy produkt lub ustuge, nowy albo poprawiony
proces wytwarzania lub dystrybuciji, nowa forme ustug. Obejmu-
je zardwno spoteczne, instytucjonalne jak i organizacyjne zmiany
0 takim charakterze, jest odnoszony zarowno do procesu jak i do

jego rezultatu (Green Paper on Innovation, 1995). Mozna jednak
takze mowic o innowacjach jako czynniku rozwoju sektora kre-
atywnego. Innowacje te powstajg albo w ramach sektora i/albo

w jego otoczeniu i w takim wypadku przenikaja do niego i sta-
ja sie dla tego sektora impulsami rozwojowymi prowadzac do

powstawania nowych produktow i ustug. Sektory kreatywne sg
skoncentrowane wokdt dzialalnosci pochodzace] z innowadii

i pomystow. Zachowania konsumentow sg coraz bardziej indy-
widualne iwnikliwe, co pocigga za sobg koniecznosc niekonczag-
cego sie rozwoju i dywersyfikacji produktow i ustug.




Cechy sektoréw kreatywnych

Specyficzne cechy sektorow kreatywnych wskazujg na ryzyko
i niepewnosc charakterystyczne dla dziatalnosci kreatywne).
Sektory kreatywne cechuje przede wszystkim znaczna niepew-
nos¢ odnosnie popytu Na wytwarzane produkty i ustugi. Wyni-
kato z faktu, ze sektory kreatywne sg w duzej mierze ,dobrami
doswiadczalnymi”, gdzie pochodna satysfakgji jest subiektyw-
na i niematerialna. Brak popytu wewnetrznego na komercyjne
zastosowania kreatywnych idei powoduje, ze przedsiebiorstwa
kreatywne muszg poszukiwac rynkow zbytu dla swoich pro-
duktow i ustug poza granicami regionu, czy nawet kraju, co nie
jest zadaniem prostym, zwlaszcza dla malych przedsigbiorstw.
Atrakcja prowadzenia dziatalnosci w sektorach kreatywnych
jest prawie bezgraniczna réznorodnosc produktow kreatyw-
nych, wymagajgcych biegunowo zroznicowanych umiejetnosci.
Oznaczato, ze rynek ma duzy potencjat wzrostu, przy czym jego
rozwdj nie bedzie opierat sie o standaryzacje i obnizanie kosztow
produkgji, tak jak miato to miejsce w tradycyjnych branzach prze-
mystu, araczej o zwiekszanie, a nastepnie zaspokajanie potrzeb
kulturalnych konsumentow, ktorzy posiadajg zroznicowane zain-
teresowania i oczekiwania co do produktu finalnego. Trudnosciag
w tak zdywersyfikowanej, specjalistycznej dziatalnosci, jaka jest
dziatalnosc kreatywna, jest wewnetrzna koordynacja dziatalnosci
w oparciu o krétkie ramy czasowe realizacji, czerpanie korzysci
7 wykonanej pracy oraz ochrona wiasnosci intelektualnej. Ogra-

niczeniem dla tworzenia wielu produktow kulturowych jest brak
mozliwosci ich producentdw do kontynuacii czerpania optat (np.
optaty od praw autorskich) w dtugim terminie po produkciji. Re-
alizowana dziatalnosc kulturalna, a tym samym funkcjonowanie
sektora kreatywnego, odbywa sie w ukladzie czterech powigza-
nych ze sobg komponentdw. Komponenty te sg nastepujgce:

e Uslugi kreatywne oferowane sg przez firmy czerpigce do-

chdd z poswiecania swojego czasu i uzyczania wiasnosci
intelektualnej innym firmom czy organizacjom. Jednostki
tego typu to np. agencje reklamowe, architekci, projektanci,
fotografowie czy konsultanci oprogramowania.

e Firmy zajmujgce sie trescig kreatywna inwestujg w rozwdj tre-

sci kreatywnych. Zarabiajg na sprzedazy mozliwosci wyko-
rzystania wiasnosci intelektualnej, reklamy i licencii. Grupa ta
obejmuje: transmisje na zywo, wydawcow ksiazek i magazy-
now, firmy nagraniowe, studia flmowe oraz wydawcow gier
video i gier komputerowych, indywidualnych producentow,
takich jak muzycy i firmy produkujgce programy telewizyjne.

e Firmy zajmujgce sie doznaniami kreatywnymi sprzedaja
konsumentom prawo doswiadczenia lub uczestniczenia na
zywo w okreslonych widowiskach, przedstawieniach, wy-
stepach, pokazach plenerowych.
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Firmy zajmujace sie kreatywnymi jednostkami produkujg
i sprzedajg materialne wytwory dzialalnosci cziowieka, ktorych
wartos¢ oceniana jest na podstawie ich dostrzegalnej warto-
Sci kreatywnej czy kulturowe), ich ekskluzywnosci i autentycz-
nosci. Sg to np. sztuki plastyczne, rekodzieto i rzemiosto.

Firmy dziatajgce w ramach réznych komponentow majg rozne po-
trzeby i wymagajg odmiennych strategii finansowania.

Firmy oferujace ustugi kreatywne wymagajg obecnosci wy-
kwalifikowanych profesjonalistow oraz inwestycji w biura
oraz wyposazenie odpowiadajgce potrzebom ich klientdw.
Analiza potrzeb i rozwoju przemystow kreatywnych.

Firmy oferujace tresci kreatywne potrzebujg glownie doste-
pu do kapitatu potrzebnego do wytworzenia produktu.

Firmy oferujgce doznania kreatywne potrzebujg kreatyw-
nych pracownikdw, gotowych na prace w nietypowych wa-
runkach (godziny pracy, praca zespotowa w zmieniajgcych
sie konfiguracjach pracownikow).

Firmy zajmujace sie kreatywnymi jednostkami stanowig naj-
czystszg forme kreatywnej przedsiebiorczosci. Ich rozwd)
wymaga niezwykle] wytrwalosci, a sprzedaz kazdego pro-
duktu wymaga duzego wysitku.

Zrodio: Analiza potrzeb i rozwoju przemystow kreatywnych,

Warszawa, listopad 2009, Ecorys




£6dz — Miasto Przemystéw Kreatywnych to miejsce, ktdre przed-
siebiorczych uczy kreatywnosci, a kreatywnych przedsiebiorczosci.
To miasto, kidre pobudza wyobraznie zmuszajac do dzialania. Prze-
mysty kreatywne to dziedziny, w ktorych wykorzystuje sie pomysto-
woSC i przedsiebiorczos¢. Dostarczajg produkty i ustugi, Kiore sze-
roko 1gcza sie z kulturalng, artystyczng Iub rozrywkowa wartoscig.
Zawierajg mode, nagrania, filmy kinowe i telewizyine, ksigzki, publi-
kacje w magazynach, sztuke wizualng (malarstwo, rzezbe), sztuke
teatralng, opere, koncerty, taniec, gry komputerowe czy zabawki,

Unikalnosc £odzi w stosunku do innych miast polega na posiadaniu wie-
lu preznie dziatajacych instytudi, fimn i osdb, kidre operuja w sektorach

kreatywnych. Przemyst kreatywny to kierunek przyszosciowy, na kidry

stawia wigle miast na Swiecie i dzieki temu polepsza jakosc 2ycia.

Pozwala on na przycigganie i zatrzymywanie miodych ludzi, kto-
rzy w obecnych czasach dazg do pracy tworczej, a nie wytwor-

przedsigbiorczosé

czej. Pozwala pozyskac¢ nowych inwestorow, ktdrzy bedg chcieli
zatrudni¢ ludzi posiadajgcych wiedze i talenty. Przycigga takze
turystow unikalng ofertg kulturalng (moda, flmem, festiwalami)
czy rozrywkowa. Nie ma w Polsce drugiego miasta, kidre posia-
datoby tak rozwiniety przemystkreatywny. Nalezy to wykorzystac
po to, by w przysziogci miasto + ODZ nie kojarzylo sie juz z prze-
szloscig, lecz z nowoczesnym centrum przemystow kreatyw-
nych, zeby +6dz kojarzyta sie pozytywnie.

Zgodnie z opracowaniem wykonanym przez European Concept
Consulting ,Artinkubator. Koncepcja merytoryczno-funkcjonal-
na” w regionie 1odzkim dziata ponad 1000 podmiotow, kidre
mozna zaliczy¢ do sektora kreatywnego i kultury (wg publika-
gji 4 0dz w liczbach” wydanej przez GUS i Urzad Miasta + odzi),
w tym 153 firmy z sektora fimowo-medialnego zatrudniajgcego
blisko 11 tys. 0sob (dane: Biuro Rozwoju Przedsiebiorczosci
i Migjsc Pracy UMk — badanie Media tor).

Mieszkaricy

todzi i Polski
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£6dz a przemysty kreatywne

W przypadku przemystow kreatywnych w todzi, poza orga-
nizacjami, jednostkami czy firmami dzialajgcymi w obszarze
definiowanym potocznie jako kultura, nie nalezy zapominac o
organizacjach, jednostkach i firmach prowadzacych dzialal-
nos¢ w innych obszarach, a wykazujgcych sie kreatywnym
podejsciem do funkcjonujgcych paradygmatow oraz potrafia-
cych przetozy¢ idee na doswiadczenie empiryczne i biznes. W
miescie funkcjonuje wiele takich podmiotow, ktére nalezatoby
promowac i stanowityby dobre RtB (reason to believe) do po-
zycjonowania marki. Szczegolnie istotne jest promowanie tych
podmiotow wewnetrznie w miescie pokazujgc mieszkarncom
dobre praktyki i nadawac tym samym (tworzy¢) dobry klimat do
podejmowania wyzwan. Dobrym narzedziem do propagowania
tych idei sg programy prowadzone w miescie, jak Mtodzi wtodzi,
Kreatywni Samozatrudnieni czy ¥ ©dz miasto innowacji. Sposrod
wielu przykladdw na innowacyjnosc/kreatywnosc i przedsiebior-
cz0s¢ fodzian warto wymienic, a takze w przysziosci wspierac
i promowac:

e }odzka firma LIW-Projekt — laureat w kategorii Innowacyjny
Produkt w konkursie ,Innowacyjni i Kreatywni”, zaprojekto-
wata i wyprodukowata dla dzieci specjalny fotelik pionizujgcy
BAFFIN+

tddzka firma MobileMS — laureat w kategorii Innowacyjna
Ustuga konkursu ,Innowacyjni i Kreatywni” oraz laureat na-
grody Prezydenta Miasta, opracowala system, dzieki kto-
remu przewodnik moze zostac zastgpiony przez telefon
komaorkowy

t6dzka firma Pharmena — zalozona i prowadzona przez na-
ukowcow z Uniwersytetu Medycznego i Politechniki +6dz-
Kiej

todzka firma Magnetix-Gorszwa sp. jawna — tegoroczny
laureat konkursu .+ 6dz Proponuje — Innowacyjni i Kreatywni”
w kategorii Innowacyjna Ustuga za nowoczesng krojownie
komputerowg

todzka firma ePRUF SA — tworca systemu prywatnej refun-
dacji lekow

tddzka firma MOOMOOQO Architects to jedna z 30 najlepiej
zapowiadajgcych sie pracowni architektonicznych na swie-
cie (Wallpaper Directory 2009)




Genotyp miasta
Tworzenie

przemyst kreatywny ===
L1 YOU e opus/7film

TT1 § ——=  kreatywni

samozatrudnieni

s

i
3 p— 4
Dzielnica ....m"‘l'.ODZ

55 Foshion?f?’r'.i|-f_':us-:i_izE:rW arfystyorna
Fashion Week Poland  Wizaz®
L : 236,9 min Euro inwestowane
M MITDEYNARODOWY FESTIWAL KOMIKSU w infrastrukture kulturalng
International Festival LODE - POLSKA - 3-8 PAZDIINENINA 1008
ol Music Producers
and Sound Designers
Lodi - Poland
2010 2016 2020
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4.3. Koncepcja pozycjonowania marki £6dz
(Piramida Tozsamosci)

Piramida tozsamosci to narzedzie, ktdre okresla podstawowe

parametry marki, takie jak:

e Obietnica marki, okresla ostateczng korzysc¢ z obcowania
zmarkg

e Pozycjonowanie marki, czylito, z czego chcemy, zeby mar-
ka byta znana w przysziosci

e (Osobowos$¢ marki, odwzorowanie marki poprzez cechy
osobowe - cechy ludzkie marki

e Atrybuty — cechy bedgce podstawa marki

Pramida tozsamosci jest Kuczowym narzedziem bedacym pod-
stawg do komunikacji marki. Dopuszczalne jest komunikowanie
poszczegdinych jej elementdw jak np. obietnica marki, czy tez po-
szczegolnych cech osobowosciw zaleznosci od komunikowanego
elementu miasta (festiwal, uczelnia, osoba, obiekt turystyczny itp.)

4.4. Koncepcja pozycjonowania marki £édz
(Reason to believe)

Reason To Believe to konkretne dziatania, projekty, wydarzenia,
osoby i instytucje. To funkcjonujace w przemysle kreatywnym
rekomendowane dziatania, ktdre zostaty opisane w celach ope-
racyjnych i planie wdrozenia.

OBIETNICA L,
Ostateczna korzysc
Pobudza
wyobraznie To, z czego chcemy
POZYCJONOWANIE byc znani
. Cechy ludzkie
CENTRUE'X]%E%SLOW przypisane marce
Cechy bedace
OSOBOWOSC podstawg marki
Tworcza Energetyczna Otwarta
Niezalezna Przedsiebiorcza Odwazna Aktywna
ATRYBUTY

Twércza swoboda Postindustriaine

QOddolna iniciatywa

Centralne potozenie

Miasto kontrastow

Piramida tozsamosci




Reason to believe (przyktad roboczy*)

~._.Logo__-m.o

(nazwa miasta—£ODZ ">~ _
+ znak wizualny)

e [LOSOPHY:
oH OLAND
I

*,roboczy” —oznacza:
zobrazowany na billboardzie
zamiast logo todzi postuzymy sie herbem (jak to mogtoby wygladac)

zamiast claimu marki wklejmy obietnice (nie ograna kreatywnie)

jako Reason to Believe wykorzystamy ,Fashion Week” (ale réwnie dobrze mozna by uzy¢ inne dziatania rekomendowane w planie wdrozenia)
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Reason to believe (przyktad roboczy*)

—————

______

(nazwa miasta—£ODZ ™~ _
+ znak wizualny) . , b i
Wpadrﬁj‘rra weekend?
. Wvdo I‘g(cj
Swiatowe em
£ 3

"
.y “

-
o
T

Pobudza
wyobraznie

* roboczy” —oznacza:
zobrazowany na billboardzie
zamiast logo todzi postuzymy sie herbem (jak to mogtoby wyglagdac)

zamiast claimu marki wklejmy obietnice (nie ograng kreatywnie)

jako Reason to Believe wykorzystamy ,Fashion Week” (ale réwnie dobrze mozna by uzy¢ inne dziatania rekomendowane w planie wdrozenia)




5. Przetozenie koncepcji pozycjonujgce) na kluczowe subprodukty

miejskie
5.1. Subprodukt gospodarczy

Koncepcja miasta todzi, jako centrum przemystow kreatyw-
nych, nie odnosi sie wytacznie do obszary kultury, choc jest jej
integralng czescig. W zarzgdzaniu markg + 6dz mozna wykorzy-
stac ten koncept pozycjonujgcy w komunikacji poszczegolnych

subproduktdw.

W obszarze gospodarki nalezy opierac komunikaty o te ele-
menty, ktore juz istniejg i projekty/programy, ktdre funkcjonuja.
Nalezy komunikowa¢ +6dz poprzez pryzmat dwoch kluczo-
wych elementéw: KREATYWNOSCI | PRZEDSIEBIORCZOSCI,
ktorych spoiwem tgczgcym jest pozycjonowanie centrum prze-
mystow kreatywnych. W ramach wyznaczonych przez Strategie
tddzkiego Klastra obszardw rozwoju gospodarki znajdujg sie
branze, w ktorych kreatywnosc, wiedza i przedsiebiorczosc sg
podstawowymi parametrami w osigganiu postepu. Firmy dzia-
tajace w branzy BPO, IT czy logistyki sg platforma komunikacii
kluczowych tresci konceptu pozycjonujgcego, gdyz wymagaja
takich cech i takiego nastawienia do gospodarki. Znakomitym
narzedziem, ktdre komunikuje powyzsze tresci sg dwa progra-
my: Miodzi w todzi oraz £6dz Miasto Innowaci.

Integralnym elementem w programie Miodzi w +0dzi jest promo-
Cja przedsiebiorczosci (konkurs ,Mam pomyst na biznes”) oraz
kreatywnego podejscia do nauki czy pracy (propozycje szkolen
pt. Techniki Tworczego Myslenia). Program dziatajgcy juz kilka
lat oraz komunikacja masowa tego programu (m.in. kampanie
reklamowe) sg znakomitym przykladem, a takze narzedziem do
komunikacji wyznaczonego pozycjonowania. To co sie robi i ro-
bito w miescie w obszarze gospodarki jest spojne z wyznaczo-
nym pozycjonowaniem. Kolejnym dobrym przykiadem spdjnosci
jestwymieniony program £ 6dz Miasto Innowacji. W ramach tego
przedsiewziecia promuje sie postawy kreatywne, czyli orygi-
nalne pomysty, ktére majg zastosowanie praktyczne w biznesie
oraz innych dziedzinach, inaczej nazywane innowacjami.

Kreatywnos$¢ to proces myslowy, a innowacja to zastoso-
wanie tego pomystu w praktyce. Potgczenie obu tych ele-
mentow tworzy nowa jakos¢. Prowadzone w ramach progra-
mu dziatania, jak np. ,£6dZ proponuje — innowacyjni i kreatywni”,
konferencja ,Biznes, sztuka, technologia — jak polgczyc te sity
dlarozwoju miasta” i prezentacje takich instytucii i ich pomystow
jak Europejskie Centrum Bio i Nanotechnologii, Muzeum Sztuki
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Nowoczesnej ms2, Instytut Widkiennictwa, Konsorcjum Nauko-
wo - Badawcze, Magazyn ,Purpose”, firma Mabion, £6dz Art
Center, EC1 £6d7 — kierownik projektu Nowe Centrum +odzi,
+odz Design, £odzki Regionalny Park Naukowo-Technologiczny
i Urzad Miasta t odzi pokazuie, iz kreatywnosc¢, innowacyjnosc
i przedsiebiorczos¢ mogg funkcjonowac na wielu poziomach
zycia miasta. Nalezy to wykorzystywac w komunikacji i promo-
cji marki £6dz. Tworzy¢ wizerunek subproduktu gospodarcze-
go opartego na wyzej wymienionych programach, instytucjach,
konkretnych realizacjach i osobach. Komunikacja tych kom-
petencji we wszystkich kluczowych subproduktach pozwoli
na uzyskanie efektu synergii i szybszego zbudowania pozada-
Nego wizerunku.

0gdiny komunikat: W biznesie najwazniejsza jest kreatywnosc.

5.2. Subprodukt kulturalny

Obszar kultury jest kluczowym subproduktem, ktory tworzy
przemyst kreatywny. Nalezy zatem potozy¢ nacisk na promo-
wanie przedsiewziec, obiektow kultury oraz jej wytwordw, ktdre
dotykajg istoty przemystu kreatywnego, czyli obszardw ktore sg
na styku kultury/kreatywnosci oraz przedsiebiorczosci i biznesu.
Warto promowac te wydarzenia/osoby/instytucje, ktore nie two-
rzg kultury dla kultury lecz percepcije kultury, ktéra tworzy war-
tos¢ dodang (zarabia na siebie | tym samym szybciej sie rozwija).

Przyktadowym projektem, ktory mogtoy dobrze komunikowac
przemyst kreatywny jest program Kreatywni Samozatrudnien,
wspierajgey firmy, osoby czy instytucie, ktdre dziatajg w ramach
sektorow kreatywnych. Kolejnym przedsiewzieciem jest tworzo-
na obecnie dzielnica kreatywna Ksiezy Miyn. W zatozeniu nie ma
by¢ to zwykta dzielnica artystyczna tylko miejsce, gdzie sie two-
rzy ijestto natyle atrakcyjne ze moznato sprzedac. Ksiezy Miyn
moze stac sie wizytdwka przemystu kreatywnego w todzi. Miej-
scem, ktdre tetni pomystami, w kiérym dziejg sie ciekawe akcje,
wystawy, koncerty, performance, itd. Co wiecej, sitg tego miej-
sca sg powstalte tam lofty, ktdre stanowig atrakcje same w sobie
i buduja wizerunek miasta nietypowego, w ktorym kreatywnie
mozna podejs¢ nawet do XIX wiecznej fabryki. Przytoczone wy-
zej przyktady to tylko niewielka czes¢ mozliwosci, jakie posiada
miasto w budowaniu mocnego wizerunku za pomocg subpro-
duktu kulturalnego. Miasto posiada bowiem wiele innych uni-
kalnych produktdw kultury mozliwych do wykorzystania w jego
promociji jak np.:
e Moda (festiwal Fashion Week, designerzy itp.)
e Sztuka offowa (Foto festiwal, Festiwal Komiksu, Festiwal De-
signu, festiwale filmowe itp.)
e Obiekty zwigzane z kulturg jak ms2 czy powstajgce EC1 oraz
Znane muzea, renomowane galerie
e (Osoby tworzgce kulture (projektanci, aktorzy, rezyserzy) oraz
ja animujacy (firmy, osoby prywatne, instytucje)




Dodatkowym czynnikiem jest rola ul. Piotrkowskiej, jednej z bar-
dziej rozpoznawalnych marek fodzkich, kiéra moze stac sie na-
rzedziem przyciggajgcym uwage odbiorcow informacii o miescie.
Dla przyktadu, komunikat reklamowy mogtby by¢ skonstruowa-
ny w nastepujacy sposob ,w todzi przy okazji festiwalu modo-
wego Fashion Week otwarto z wielka pompa najaiuzszy wybieg
dla modelek na swiecie, a jest to stynna ul. Piotrkowska”. W ten

sposob ulica Piotrkowska staje sie lokalizatorem przebiegu zda-
rzen i pozwala szybciej zidentyfikowac przestrzen, w jakiej odby-
wa sie konkretne wydarzenie. Dodatkowo pobudza wyobraznie

dziekitemu, ze pokazy mody odoywajg sie wprost w przestrzeni

miejskiej.

Uwaga: nie nalezy traktowac rekomendacji, jako wytycznych do
promowania kultury skomercjalizowanej, ale takiej, ktora potrafi
Na siebie zarabiac¢, a tym samym szybciej sie rozwijac.

Ogolny komunikat: £6dz — wytycza twércze szlaki.

5.3. Subprodukt edukacyjny

Miasto t6d7 zaspokaja potrzeby edukacyjne w wielu obszarach,
jak kazde duze miasto (pow. 500 tys mieszkancow). Posiada
wiele placowek, ktore swojg dziatalnoscig wybijajg sie sposrod
innych podobnych jednostek edukacyjnych w Polsce. W przy-

padku marki, czyli percepcji todzi jako osrodka edukacyjnego,
jest niestety inaczej. Wiekszose osdb (co pokazujg badania TNS
OBOP) nie kojarzy miasta z atrakcyjng edukacjg. W tym przy-
padku fakty sg rozbiezne ze skojarzeniami (percepcjami). Nalezy
natozy¢ na catosc jeszcze jeden czynnik, czyli osrodki konkuren-
cyjne, ktére moga posiadac podobng oferte edukacyjng i na po-
dobnym poziomie natomiast sg lepiej postrzegane, jako miejsca
gdzie mozna studiowac i zy¢. Z tego punktu widzenia wszyst-
kie podobne uczelnie czy wydzialy, oferujgce podobny zakres
ksztatlcenia bedg wzgledem siebie pordwnywane. Dla przykiadu,
Uniwersytet £6dzki bedzie na ten moment gorzej postrzegany
niz Uniwersytet Warszawski czy Jagiellonski, cho¢ ma podobng
oferte edukacyjna i na podobnym poziomie. Problem tkwi raczej
w percepcii osrodkow uniwersyteckich Warszawy, Krakowa,
Wroctawia i £odzi. Nalezy zatem budowac percepcie edukaci
w todzi na unikalnych i atrakeyjnych elementach przynaleznych
tylko do miasta todzi. Stad tez, w ramach skutecznej komunika-
cji, nalezy komunikowac tresci zblizone do wyznaczonego po-
zycjonowania. W przypadku subprodukiu edukacyjnego +odz
posiada wiele ,dowoddw” (Reason to Believe) ze jest centrum
przemystow kreatywnych. Posiada bowiem uczelnie, wydzialy,
projekty i osoby, ktdre o tym swiadcza swojg dziatalnoscia.

Nalezy promowac £0dz akademickag poprzez wydziaty wyroznia-
jace sie sposrod innych uczelni w Polsce, kidre wprost odnoszg
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sie do tworzenia czegos nowego i kreatywnego, jak np. £odzka
Szkota Filmowa, Instytut Architektury Tekstyliow, Wydziat Tkaniny
i Ubioru oraz istniejgce na nim kierunki, tj. Wzornictwo:

e Specjalnosc: projektowanie ubioru

e Specjalnose: projektowanie bizuterii

e Specjalnosc: projektowanie tkaniny

*  Specjalnosc: projektowanie druku na tkaninie

Poza tym, Wydziat Wzornictwa i Architektury \Wnetrz, czy Instytut

Technologii Odziezy na Politechnice kodzkie). Wszystkie wydzia-
ly, instytuty, osoby, ktore wniosty cos nowego i mogg stanowic
dowdd na istnienie przemystu kreatywnego w +ODZI (dzialajg
i mysla w sposob kreatywny i przedsiebiorczy).

Uwaga: komunikujac masowo wyzej wymienione uczelnie, kie-
runki i osoby w pierwszej kolejnosci uzyskamy efekt percepdi
osrodka akademickiego, jako migjsca unikalnego, gdzie przyjez-
dzajg na studia ludzie tworczy, pomystowi, ciekawi i gdzie moz-
na ,dotknac” filmu, mody, sztuki nowoczesnej itp. Za tym idzie
poprawa wizerunku innych uczelni/kierunkow, gdyz znajdujg sie
w orbicie wptywu wizerunku todzi akademickiej.

Ogolny komunikat: przedsigbiorczych uczymy kreatywno-
$ci, kreatywnych przedsiebiorczosci.

5.4. Subprodukt turystyczny

Obszar turystki w todzi bedzie raczej skoncentrowany na tu-

rystyce krétkoterminowej 2-3 dniowej, nazywanej ,city break”.

£6dz nigdy nie bedzie miejsce diugoterminowego wypoczynku.

Miasto nie jest tez na razie postrzegane jako atrakcyjne tury-

stycznie, ze wzgledu na fakt, iz £6dz kojarzyta sie gtdwnie z prze-

mystem. Nie znaczy to, iz nie da sie zbudowac nowych percepdi
interesujacego miasta na weekendowe, krotkie wypady. Nalezy

w tym celu promowac i komunikowa¢ unikalne atrakcje tury-

styczne todzi, turystyke typu ,city break” w obszarach:

e turystyki kulturalnej — festiwale, imprezy plenerowe, koncerty,
wydarzenia sportowe (Atlas arena)

e turystyki postindustrialnej — promowanie unikalnosci architek-
tonicznej i urbanistycznej samego miasta. Komunikowanie, iz
strona wizualna miasta pobudza wyobraznie

e turystyki sentymentalnegj (historycznej) w celu pokazania wie-
lokulturowosci, réznorodnosci i tygla idei. Tarcia ktore dopro-
wadzito do dynamicznego rozkwitu miasta — podkreslanie
kompetenciji przedsigbiorczosci

Ogodlny komunikat: Pobudzisz wyobraznie
(natchnienie — turystyka kulturalna, wspomnienie — turysty-
ka sentymentalna).



6. Celedlamarkitodz

Na podstawie petnej, kompleksowej i wnikliwej analizy SWOT
zostata wyznaczona wiazka celdw dla marki miasta kierujgca sie
zasada hierarchicznosci i spéjnosci.

Definicja: Cel to przyszty stan rzeczy, innymi stowami zamierze-
nia, kKtére organizacja/miasto zamierza osiagngc w okreslone;
perspektywie czasowe).

Cel strategiczny oznacza przyszty stan rzeczy, czyli zamie-
rzenia, ktore miasto chce osiggnac w aspekcie unikalnego
i atrakeyjnego wizerunku miasta w perspektywie diugotermi-
nowe;.

Cele podlegajg hierarchizacji i sg ustalane na co najmnie;
dwach poziomach: strategicznym i operacyjnym. Cel opera-
cyjny to czesto cel czastkowy, konkretyzujgcy cel strategicz-
ny. Osiggane sg zwykle w krotszym okresie czasowym. Bez
realizacji owych celdow niemozliwe jest osiggniecie celu stra-
tegicznego, stad ich kluczowa rola w procesie formutowania
i realizacji rozwigzan strategicznych.

Wyznaczajgc cele strategiczne i operacyjne, kierujgc sie za-
sadg hierarchicznosci i spojnosci, zastosowane zostato na-
rzedzie o nazwie Drzewo celéw.

Narzedzie to jest wykorzystywane do osiggniecia zdefinio-
wanego celu nadrzednego (strategicznego) i celdw czgstko-
wych. Drzewo celow jest rozbudowywane w formie diagra-
mu logicznych powigzan. Znajdujg sie w nim zapisy stanow
pozadanych przez planujgcego i realnych do osiggniecia
w czasie okreslonym na realizacje projektu. Drzewo ce-
[6w obrazuje zaleznosci pomiedzy celem i srodkiem do jego
osiggniecia, czyli zapisy nizej sa skladowymi do osiggniecia
zapisow (celdw) zapisanych wyzej. Nalezy pamietac, iz po-
fozenie (nizej lub wyzej) danego celu nie jest wyznacznikiem
jego waznosci. To, czy dany cel stanie sie priorytetem pro-
gramu czy projektu zalezy od decyzji wdrazajgcego. Wpro-
wadzona numeracja celow ma jedynie na celu uproszczenie
odczytania wszystkich celdw. Nie definiuje hierarchii wazno-
Sci ani kolejnosci realizaci.
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6.1. Drzewo celdw (Cele strategiczne i operacyjne)
Hierarchia celow

1. CELE STRATEGICZNE (ogdine) ZWIAZANE Z KREOWANIEM MARKI MIAS DZl (percepcie)

Na

2. CELE STRATEGICZNE (szczegdtowe) ZWIAZANE
Z KREOWANIEM MARKIMIASTA £ODZI (percepcie)

Cele
operacyjne

Grupy docelowe:
Jak wyzej




6.2. Cele operacyjne

Cele operacyjne zwigzane z kulturg
2.1.1 Wypromowac t6dz jako miejsce o niepowtarzalnej atmosferze do tworzenia kultury offowe
2.1.2 Stworzy¢ percepcie todzi jako kolebki sztuki awangardowej (tfradycje)

2.1.3 Wypromowac kluczowe wydarzenia o charakterze artystyczno-kulturalnym o zasiegu miedzynarodowym (np. Fashion
Week, Ztota Nitka, Festiwal Designu)

2.1.4 Wypromowac 1odzkich artystow poza todzig (goscinne wystawy, pokazy), walka o nagrody, tytuty, wyrdznienia (udziat
todzkich artystow w konkursach, festiwalach)
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Cele operacyjne zwigzane z gospodarka

2.2.1 Stworzy¢ organizacje wspierajgca sektor przemystu kreatywnego i poinformowac potencjalnych beneficientow o jej funk-
cjonowaniu

2.2.2 Powolac i wypromowac todzkie art inkubatory oraz inkubatory przedsiebiorczosci

2.2.3 Zbudowac wsrdd potencjalnych inwestordw percepcie todzi, jako miejsca atrakcyjnego do inwestycji, szczegdlnie
w sektorze kreatywnym w kraju i zagranica

2.2.4 \Wypromowac¢ samozatrudnienie ze szczegolnym naciskiem na sektor kreatywny

2.2.5 Wypromowac ulice Piotrkowska jako migjsce szczegolnie atrakcyjne dla lokalizaci kreatywnych sektordw gospodarki




Cele operacyjne zwigzane z edukacja

2.3.1

2.3.2

2.3.3

2.3.4

2.3.5

Zbudowac percepcie todzi jako miejsca oferujgcego szerokg oferte edukacii artystyczno-kulturalne]
Wypromowac unikalne na skale Polski kierunki kreatywne i artystyczne
Wypromowac na szeroka skale najbardziej kreatywne jednostki (wykladowcey, studenci, uczniowie)

Wypromowanie sposobu nauczania nakierowanego na twaorcze myslenie poprzez odpowiednie programy dla kadry dy-
daktycznej, konferencje naukowe, warsztaty (np. warsztaty wyobrazni dla dzieci szkolnych)

Nawigzac partnerstwo z uczelniami posiadajgcymi wydzialy kreatywno-artystyczne z innych krajow
(Anglia, Niemcy, Holandia), ulatwiajgce np. wymiany studenckie, praktyki czy staze
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Cele operacyjne zwigzane z turystyka

2.4.1. Wypromowanie t odzi postindustrialnej jako niepowtarzalnego migjsca w Polsce, ciekawego pod wzgledem historycznym
i architektonicznym

2.4.2. \Wypromowanie wydarzen kulturalno-rozrywkowych (np. pokazy mody, wystawy, koncerty, przedstawienia, zawody spor-
towe) o zasiegu ogdinopolskim i miedzynarodowym

2.4.3. Wypromowanie w kraju i za granicg fodzkich centrow handlowych zlokalizowanych w przestrzeniach pofabrycznych,
jako atrakcyjnego migjsca do robienia zakupdw

2.4.4. Wypromowanie todzi jako destynacji sentymentalnej o korzeniach wielokulturowych




/. Grupy docelowe

Waznym elementem strategii marki jest wybdr odpowiednich
grup docelowych, gdyz marke z reguty buduje sie w swiado-
mosci konkretnych oséb. Grupa docelowa to celowo wybrana
(w wyniku odpowiednich analiz) czesc¢ osob, ktdre beda odbior-
camimarki, jej ,uzytkownikami”.

Tradycyjnym sposobem definiowania grupy docelowej jest wybor

0sob spetniajgcych okreslone kryteria spoleczno-demograficz-
ne. Moga to byc: wiek, ptec, wyksztalcenie, miejsce zamieszka-
nia, liczba dzieci, dochdd, stan posiadania.

Ostatnio, w odpowiedzi na rosngce zapotrzebowanie ze stro-
ny firm (w tym przypadku urzedow miast), rosnie popularnosc
psychograficznego okreslania grupy celowej. Psychograficzne
okreslenie grupy docelowej opiera sie na wyodrebnieniu grupy
na podstawie jej zachowania i stylu zycia, a nie cech demogra-
ficznych.

W celu zdefiniowania grup docelowych dla marki +6dz postuzo-
no sie narzedziem Target Group Index (TGI). Krdtki opis narze-
dzie przedstawiono ponizej.

TGI - Target Group Index

TGlto badanie ponad 4000 marek z ponad 320 kategorii
prowadzone przez SMG/KRC na licencji BMRB Interna-
tional (British Market Research Bureau International).
Badanie obejmuje kilkanascie grup produkiow szyb-
kozbywalnych (FMCGQG) oraz pokaznag grupe produktow
Z kategorii dobr trwatego uzytku (Durables).

Polska wersja TGI sklada sie z dwdch ankiet, dla mez-
czyznikobiet ze szczegdinym uwzglednieniem poszcze-
gdlnych grup produktéw dla kazdej plci. TGl pozwala
rowniez otrzymac okreslone dane, przydatne w kreowa-
niu strategii marki miasta.
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Na czym polega metoda (narzedzie)?

O metodzie indeksowej wyboru grup docelowych*

Cel: stuzy wyznaczeniu grupy docelowej wedtug kryteridw spoteczno-demograficznych i psychograficznych
Etapy:

e Okreslenie penetracji marki (jaki procent danej grupy uzywa produkiu)

e \Wybdr grupy o najwyzszym wskazniku penetracii

e \Wyznaczenie profilu produktu (procent catosci konsumpcii jaki przypada na dana grupe)

e Ustalenie indeksu penetracii (stosunek penetracji produktu w grupie do sredniej penetracji wszystkich grup)

e \Wybor grupy, dla ktdrej indeks penetracii jest najwiekszy*

* Zrédlo: Jan Beliczyriski ,Metody planowania i kontroli w zarzadzaniu reklama”



Dla marki miasta £6dz wyodrebniono kilka grup docelowych

Przedsiebiorcy

Mieszkarncy GRUPY Uczacy sie

ktodzi i Polski DOCELOWE i studenci

Osoby
zainteresowane
kultura

O wyborze takich grup docelowych w istotny sposob zadecydowaty subprodukty majace najwazniejszy wplyw na kreowanie marki
miast (gospodarka, kultura, edukacja i turystyka).
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Grupy docelowe — mieszkancy todzi i Polski

56%
54%
52%
50%

48%
46%
44% A
42% A

Zmienne spoteczno-demograficzne: Ptec

54%

Mmezczyzna kobieta

Wmieszkancy Polski  Bmieszkancy todz

108
106
104
102
100

98

96

92
90
88

mezczyzna kobieta

mmieszkancy Polski  @mieszkancy bodzi

\
/

Rekomendacja:
Pomimo
nieznacznej
przewagi kobiet w
todzi nie
rekomendujemy
ograniczania
komunikacji tylko
do jednej ptci.
Mezczyzna/kobieta
(100%)



Zmienne spoteczno-demograficzne: Wiek

33%

15-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata pow yzej 54 lat

O mieszkancy Polski B mieszkancy todzi

Zmienne spoteczno-demograficzne: Wiek

35-44 lata pow yzej 54 lat

45-54 lata

15-24 lata 25-34 lata

O mieszkancy Polski B mieszkancy todzi

N/

Rekomendacja:
Wsrod
mieszkancéw todzi
przewaza grupa w
wieku powyzej 54
lat, ale
rekomendujemy
prowadzenie
komunikacji do
grupy miodszej
15-54 (67%)
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Zmienne spoteczno-demograficzne: Wyksztalcenie
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% A
5%
0%
podstaw ow e zasadnicze $rednie wyzsze Rekomendacja:
zaw odow e . . .
Srednie/wyzsze
O mieszkaricy Polski B mieszkaricy Lodzi (66%)
Zmienne spoleczno-demograficzne: Wyksztatcenie
140 33
120 100 100 100 105 100
100 78 78
80 +—
60 +—
40
20
0+
podstaw ow e zasadnicze $rednie wyzsze
zaw odow e
O mieszkancy Polski B mieszkancy todzi




Zmienne spoteczno-demograficzne: Status spoteczno-
zawodowy
o - Reko_mendaCJa:
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stosunkowo
wysokiego indeksu
dla grupy emeryci i
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3 z pozycjonowanie
O mieszkaricy Polski @ mieszkaricy todzi marki miasta
rekomendujemy
Zmienne spoteczno-demograficzne: Status spoteczno- wybor .
zawodowy nastepujacych
grup:
140 Tis Dyrektorzy i wolne
! - zawody
! ] 72 Pozostali umystowi
60 Witasciciele
a0 | = | = = = = = = prywatnych firm
20 Studenci,
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Zmienne spoleczno-demograficzne: Dochéd respondenta netto

Sredni dochéd
O mieszkarcy Polski @ mieszkarcy todzi to 80 1 Z*

+(83%)

Zmienne spoteczno-demograficzne: Dochéd respondenta
netto
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100 100
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O mieszkancy Polski @ mieszkancy todzi




35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Zmienne spoteczno-demograficzne: Faza zycia respondenta

29%

2% 2% 3% 29,

miodzi miodzi miode rodzina z rodzina z osoby w osoby w
mieszkajacy z mieszkajgcy matzenstwo dzie¢midolat dzie¢miw $rednim starszym
rodzicami  samodzielnie  bez dzieci 6 wieku w ieku bez wieku

szkolnym dzieci samotne

O mieszkancy Polski @ mieszkancy todzi

wieku
mieszkajace z
rodzing

Zmienne spoteczno-demograficzne: Faza zycia respondenta

100 101

miodzi miodzi miode rodzina z rodzina z osoby w osoby w
mieszkajgcy z mieszkajagcy malzenstwo dzie¢midolat  dzie¢miw $rednim starszym
rodzicami  samodzielnie  bez dzieci 6 wieku wieku bez wieku

szkolnym dzieci samotne

O mieszkancy Polski @ mieszkarcy todzi

osoby w
starszym
wieku
mieszkajgce z
rodzing

Wsréd
mieszkancow
todzi
przewaza
grupa w
wieku
starszym, ale
rekomenduje
my
prowadzenie
komunikacji
do grupy
mitodszej
(58%)
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Profil psychograficzny: Segmentacja
40%
35%.
34Y
35% %
30%
25% 21%
20%
4% 0,15%
15% {—12% . L
10% 10%

10% - % A

5%

0% -

Ustatkowani  Zgorzkniali Spetnieni Poszukujgcy ~ Aspirujgcy Chaotyczni
O mieszkancy Polski B mieszkancy todzi
Profil psychograficzny: Segmentacja

160

140
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100 100 100 100 100 o7
100
8

80 +— 68

60 —{ {51

40

20

0 4
Ustatkowani  Zgorzkniali Spetnieni Poszukujgcy ~ Aspirujgcy Chaotyczni
O mieszkancy Polski B mieszkancy todzi

Rekomendacja:
Rekomendujemy
prowadzenie
komunikacji do
segmentu
poszukujacych,
spetnionych oraz
aspirujacych (ze
wzgledu na duzy
udziat studentow
i uczniow w tej
grupie) (34%)




Grupy docelowe — mieszkancy todzi i Polski (segmentacja)

SPELNIENI

Poprawa swiata

Kluczowe wartosci / potrzeby

Jakie marki kupuja

Zainteresowania / czas wolny

e wazny jest dla nich rozwoj i samorealizacja

® majg zdecydowane poglady i trudno na nich wptynac

e |udzie wzglednie zamozni, ktdrzy zrobili juz kariere, a teraz nastawieni
sg Na rozwoj wewnetrzny

® cenig produkty wysokiej jakosci

o aktywni, majg szerokie zainteresowania

® SPOro Czasu spedzajg na czytaniu ksigzek i prasy

* |ubig stuchac¢ muzyki, czesto ogladajg programy popularno-naukowe
i wiadomosci

e czytajg gazety, rzadziej czasopisma — Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita,
Worost, Polityka, Twoj Styl, Cztery Katy

e stuchajg PR3 stacji komercyjnych

Strategia zarzadzania marka k édz na lata 2010~ 2016 | 77



78 | Strategia zarzadzania markg £6dz na lata 2010 - 2016

POSZUKUJACY

Fascynujgce przezycie, podkreslenie indywidualnosci

Kluczowe wartosci / potrzeby ® poszukujg roznorodnosci, nowych przezyc¢ i ryzyka

e aby mogli wybrac¢ swojg droge potrzebujg poznawac, doswiadczac roznych
aktywnosci, poglagddw na swiat, stuchac réznej muzyki

¢ 33 aktywni, korzystajg z zycia, bawig sie, probujg nowych rzeczy
(np. nowe sporty, nauka jezykow, korzystanie z internetu, dorywcza praca)

* mimo tego, ze obecnie bawig sie, majg swiadomosc, ze ich szanse zyciowe
w obecnej rzeczywistosci sa uzaleznione od wyksztalcenia i ich przedsigbior-
czosci. Akceptujg rzeczywistose, chea sie w nig wpisac, chcg odniese sukees

¢ ich poszukiwaniach drogi zyciowej jest duzo odpowiedzialnosci

Jakie marki kupuja ¢ |ubig marki podkreslajgce ich indywidualnose

Zainteresowania / czas wolny ® wolny czas czesto spedzajg z rowiesnikami w kawiamiach i klubach, na impre-
zach oraz na czytaniu ksigzek
e 0glgdajg programy muzyczne, fimy i wywiady (czesto ogladajg Canal+)
e czytajg Gazete Wyborczg, Wprost, Polityke
e istotng role w ich obecnym zyciu zajmuje muzyka — najczesciej ze wszystkich grup
stuchaja niepublicznego radia, ogladajg stacie muzyczne | czytaja prasg muzyczng




ASPIRUJACY

Wysoki status, sukces materialny, uznanie

Kluczowe wartosci/ potrzeby e wazny jest dla nich rozwoj i samorealizacja
e sukces spoleczny (pozycja zawodowa/towarzyska)
® Wolnosc¢ i niezaleznosc (konsumpcji)
e Carpe Diem — pozytywny hedonizm
® pycie podziwianym (oryginalnose i wyrazistosc na tle innych)
e bycie modnym, na czasie
e realizacja uksztaltowanych pasjii upodoban
¢ posiadanie atrybutdw elity finansowe;

Jakie marki kupujg e reklamowane, renomowane

Zainteresowania/ czas wolny ¢ bywajg w odpowiednich, modnych miejscach; inne pomysly na czas wolny (cho-
ciaz maja go niewiele) to ,wazne” koncerty, podrdze zagraniczne, modne sporty
—windsurfing, nurkowanie, tenis, golf
* najrzadzie) ze wszystkich ogladaj telewizie; najczescie natomiast czytajg dzienni-
ki, takie jak Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita
¢ najchetniej czytane czasopisma: Cosmopoalitan, Playboy
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1 2 3 4
VIE () (++) (+/-)
v ) (++) (+)
P/V (++) (+) (++)
v/P (++) (+/-) (++)
v (+) (+) (+)
E (+/-) @) (+/-)

Marki wybierane najczesciej: (P) — premium, (V) — value lub (E) — economy,

Sktonnos¢ do kupowania nowosci/eksperymentowania,

Lojalnos¢ w stosunku do marek,

Ogdlna atrakcyjnos$¢ segmentu konsumenckiego dla producentéw produktéw markowych.

PN =




Grupy docelowe — mieszkancy £odzi

Opinie mieszkancow todzi: Zawsze moéwie to, co

Opinie mieszkancow todzi: Rodzina jest dla mnie

mysle wazniejsza niz kariera zawodowa
70% { 1% \ 70% 64%
60%
50%
40%
30%
20% 14%
1 6%
10%
% | b 1
zgadzam si¢ ani sig zgadzam ani nie nie zgadzam sig zgadzam sig ani sig zgadzam ani nie nie zgadzam sig
zgadzam zgadzam
Opinie mieszkancéw Lodzi: Jestem w pehi Opinie mieszkancéw todzi: Nie chce bra¢
zadowolony z mojej sytuacji materialnej odpowiedzialnosci, wole gdy decyduja za mnie
50% 60%
45% 48%
50%
40% ?
35% 40%
30% o
25% | 22% 30% 22%
20% 1 20% 17%
15% + ,_l
10% 1 10%
5%
0% + 0% - .
zgadzam sig¢ ani sig zgadzam ani nie nie zgadzam sig zgadzamsig ani sig zgadzam ani nie nie zgadzam sie

zgadzam

zgadzam
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Opinie mieszkancéw todzi: Jestem zadowolony ze Opinie mieszkancéw todzi: Lubie zycie petne
swojego zycia wyzwan, nowosci i zmian
60% 53% 40% 36%
50% 35% 1 0%
30%
40% 5% | 24%
30% 259 20% |
20% 14% 15% 1
10% 1
5%
0% ‘ = 0% | ‘ ‘
zgadzam sig ani sig zgadzam ani nie nie zgadzam sie zgadzam sig ani sig zgadzam ani nie nie zgadzam sie
zgadzam zgadzam
Opinie mieszkancow todzi: Chetnie poswiecam moj Opinie mieszkancéow todzi: Jesli co$ mi sie nie uda za
czas dla dobra sprawy pierwszym razem, to probuje dalej
70% 59% go:A, 1 %
60% | 80% 1
70% |
o, |
50% 60% |
40% A 50% 1
30% A 2% 40% -
20% 30% 1
0 | | 1% 20% | 460
1U /70
0% : 0% ‘ :
zgadzamsig ani sig zgadzam ani nie nie zgadzam sie zgadzam si¢ ani sig zgadzam ani nie nie zgadzam sig
zgadzam zgadzam




Opinie mieszkancow todzi: Decyzje podejmuje

Opinie mieszkancéw todzi: Uwazam sie za osobe

szybko, opierajac si¢ na intuicji twércza
50% 45% 45%
45% 40%
40% 35% &
35% o
30%

25% * 25% :
20% s 20% #
15% 15%
10% 10%

5% 5%

o% ‘ - o% ‘ ‘

zgadzam sig ani sie zgadzam ani nie nie zgadzam sie zgadzam sig ani si¢ zgadzam ani nie nie zgadzam sie
zgadzam zgadzam
Opinie mieszkancéow todzi: Interesujg mnie inn¢ Opinie mieszkancéw todzi: To wazne, by szanowac
kultury zwyczaje i tradycje

45% [ %\ 80%
40% 70%
35% 1 60%
30% 4 25% 50%
25% A L 0%
20% -

0% 30%
15% 1 15%
10% 1 20% . ;

10%

5%
0% -

zgadzam sie ani sig¢ zgadzam ani nie

zgadzam

nie zgadzam sig

0%

S

ani sig zgadzam ani nie
zgadzam

nie zgadzam sig

zgadzamsig
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Opinie mieszkancow todzi: To wazne, zeby przez Opinie mieszkancow todzi: Interesuje sie sztuka
czale zycie uczyc¢ sie czegos nowego
40% 3
80% 35%
70% - 30% 27%
60% | 259, 24%
p |
o/ |
50% 20% |
40%
30% A 15% 1
20% 1 15% 10% A
7%
10% | 5% 1
o | b 00 oo |
zgadzamsie ani sie zgadzamani nie nie zgadzam sie zgadzam sie ani sie zgadzam ani nie nie zgadzam sie
zgadzam zgadzam
Opinie mieszkancéw todzi: Mam praktyczne Opinie mieszkancéw todzi: Lubie robi¢ rzeczy nowe i
podejscie do zycia inne od dotychczasowych
70% 63% 45% V N
60% 40% |
50% A gg:;“ 1 29%
o |
40% | 25% + 20%
% 1 20% 1
30% 1% 150/: ]
200 4
% 9% 10% +
10% 1
5% 1
0% | s oo |
zgadzam sie ani sig zgadzam ani nie nie zgadzam sie zgadzam sie ani sie zgadzam ani nie nie zgadzam sie
zgadzam zgadzam




45%

40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% -
5%
0% -

Opinie mieszkancow Lodzi: Lubie dyskutowac z

ludzmi o odmienych pogladach

zgadzam sie

ani sie zgadzam ani nie
zgadzam

nie zgadzam sie
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Grupy docelowe — Mieszkancy todzi

Pte¢: kobiety i mezczyzni
Wiek: 15-54
Wyksztatcenie: srednie, wyzsze
Status spoteczno-zawodowy: dyrektorzy, wolne zawody, po-
zostali pracownicy umystowi, wiasciciele prywatnych firm, stu-
denci i uczniowie
Dochody netto: 801 PLN +
Sytuacja rodzinna: miodzi mieszkajgcy z rodzicami, miodzi sa-
modzielni, rodziny z dziecmi, osoby w Srednim wieku bez dzieci
Psychografia: spetnieni, poszukujgcy, aspirujgcy
Ogolnie zadowoleni z zycia, z wyjatkiem sytuacji materialnej.
Tolerancyjni, otwarci na innych ludzi, inne poglady, nowosci,
szczerzy.
Tworczy, ale zarazem praktyczni.
Chcg decydowac o sobie, zawsze mowig co myslg, nie pod-
daja sie.
Skionni poswiecic sie dla dobra sprawy.
Szanuja tradycje, rodzina jest dia nich najwazniejsza

Grupy docelowe — Mieszkancy Polski
Ptec: kobiety i mezczyzni
Wiek: 15-54
Wyksztafcenie: wyzsze, srednie
Status spoteczno-zawodowy: dyrektorzy, wolne zawody,
pozostali pracownicy umystowi, wiasciciele prywatnych firm,
studenci i uczniowie
Psychografia: spetnieni, poszukujacy, aspirujgcy



Grupy docelowe — Przedsiebiorcy

Zmienne spoteczno-demograficzne: Ple¢

70%
60% 1
50%
40% 1

30% |
20% |
Rekomendacja:
Pomimo

mezczyzna kobieta nieznaczn ej
przewagi mezczyzn
B og6t B przedsiebiorcy nie
rekomendujemy
Zmienne spoteczno-demograficzne: Ple¢ ograniczania
komunikacji tylko
do jednej pici.
Mezczyzna/kobieta
(100%)

10%
0% +

mezczyzna kobieta

B ogot B przedsigbiorcy
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Zmienne spoteczno-demograficzne: Wiek

40%
35%
30%
25% -
20% -
15%
10%
5%
0%

15-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata pow yzej 54 lat )
Rekomendacja:
B ogét B przedsigbiorcy
25+
Zmienne spoteczno-demograficzne: Wiek (97%)

15-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata pow yzej 54 lat

H og6t B przedsiebiorcy




Zmienne spoteczno-demograficzne: Wyksztalcenie

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10% -
5% A
0% -

podstaw ow e zasadnicze Srednie wyzsze
zaw odow e

Rekomendacja:

B ogd6t B przedsigbiorcy

Srednie, wyzsze

Zmienne spoteczno-demograficzne: Wyksztalcenie (76%)

podstaw ow e zasadnicze $rednie wyzsze
zaw odow e
H ogdt B przedsiebiorcy
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Zmienne spoteczno-demograficzne: Miesieczny dochéd netto

18%
16%
o] D
12% 1
o | 7 N
7% % o

8% 1 . i 6%
6% | 5% % 5% 6%5%MN 6 59 5%

4% g T4l
4% 1 . ° . 4% o, 9
2 " 19 % 9
0% A

15%

Rekomendacja:
B ogdt B przedsigbiorcy 1 40 1 PLN +

(39%)

Zmienne spoteczno-demograficzne: Miesieczny dochéd netto

B og6t B przedsiebiorcy




ncow

Rekomendacja
miasta powyzej 10 000
mieszka
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Zmienne spoteczno-demograficzne: Miejsce zamieszkania

000
00g fozAmod
ojselw

mooueyzsalw
000 00S
Op 000 002
po ojselw

MOOUBYZSaIW
000 002

Op 000 00}
po ojseiw

MooUBNZSaIW
000
001 op 000
0G PO o}selw

MQOUBYZSBIW
000 0S opP 000
0Z PO Ojselw

MoOUBNZSIIW
000 0< op 000
0l PO O}selw

MoOUBNZSaIW
000
0l op ojselw

SoIM

B ogdt @ przedsigbiorcy

Zmiene spoteczno-demograficzne: Miejsce zamieszkania

000
005 fozAmod
ojseiw

MQouBNZSAIW
000 005
Op 000 002

po ojseiw

modueyzsaiw
000 002
op 000 004
po ojseiw

MQOUBYZSBIW
000
001 P 000

MOOUBYZSBIW
000 0S °p 000
0Z Po ojsei

MOOUBYZSBIW
000 0Z OP 000
01 PO O}seI

MmooyeyZSaIW
000
0l op ojsejw

W ogét m przedsigbiorcy
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Zmienne spoteczno-demograficzne: Stan cywilny

76%

4% 5% 6% 5%

Q
S

20% 12%
19% L
0%

g ~ g =

—_— . )
§ s 3 =35 g
o o = £ £ © 5
= Rog xm' © o8B =
R} T < N N o ey \
[ X @ = T 0 o
3 N S 5 2 2
g 8% § 5 3 3

E N 2 = Charakterystyka:
W og6t W przedsigbiorcy mieszkajgcy (a) z partnerkg
(em)/zonaty/zamezna,

Zmienne spoteczno-demograficzne: Stan cywilny

rozwiedziony (a) w separac;ji

kawaler/panna
mieszkajgcy(a) z
partnerkg(em)
zonaty/zamezna
rozwiedziony(a)/
w separacii
wdowiec/wdowa

H og6t B przedsiebiorcy



Profil psychograficzny: Segmentacja

40%
35%
30%
25% 21%
20%
15%
10% -

5% A

0% -

35%
0%

19%

10% go;,

Ustatkowani  Zgorzkniali Spetnieni  Poszukujgcy Aspirujgcy  Chaotyczni

B ogdt B przedsiebiorcy Rekomendacja:

Spetnieni,

poszukujacy,
Profil psychograficzny: Segmentacja ustatkowani
(43%)
180 167
160 -
140
120 -
100
80 |
60
40 -
20 A

100 100
87

Ustatkowani  Zgorzkniali Spetnieni Poszukujgcy ~ Aspirujgcy  Chaotyczni

B 0got @ przedsigbiorcy
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Grupy docelowe - Przedsiebiorcy (segmentacja)

USTATKOWANI

Bezpieczenstwo, przynaleznos¢ do wiekszosci

Kluczowe wartosci/ potrzeby e chcg byc bezpieczni, a bezpiecznie czujg sie wiedzac, ze ich zwyczaje i po-

glady sa pogladami i zwyczajami wiekszosci

® cenig tradycyjne wartosci — rodzina, koscidt, panstwo

¢ przekonanie o wiasnej wartosci ma odzwierciedlenie w ich przywigzaniu do
najblizszego otoczenia — dumy z wiasnej rodziny, pracy, regionu, kraju

¢ konsekwencjg przekonania 0 wiasnej wartosci i przywigzania do tradycyjnych
wartosci jest pewien konserwatyzm i mata podatnos¢é na nowosci oraz wyso-
ce perswazyjne formy dziatan marketingowych

Jakie marki kupuja ¢ rodzime produkty, najbardziej znane marki

Zainteresowania/ czas wolny e bardzo duzo czasu spedzajg z rodzing

e wdomu z rodzing, przed telewizorem

® 0gladajg wiadomosci, teletumieje, seriale (czesciej TVP 1, TVP 2 Polsat)

e |ubig wiadomosci lokalne, krzyzdwki i humor

e sfuchajg PR1

e najczescie) ze wszystkich czytalg dzienniki oraz poradniki — Poradnik Domowy,
Poradnik Dziatkowca

* nie uprawiajg sportu, ale zdarza im sie chodzi¢ na mecze pitki noznej, chetnie tez
ogladaja sportw TV, czesto czas wolny spedzajg na dziaice




SPELNIENI

Poprawa swiata

Kluczowe wartosci / potrzeby

Jakie marki kupuja

Zainteresowania / czas wolny

® wazny jest dla nich rozwdj | samorealizacja

® majg zdecydowane poglady i trudno na nich wptyngc

e ludzie wzglednie zamozni, ktdrzy zrobili juz kariere, a teraz nastawieni
s Na rozwoj wewnetrzny

e cenig produkty wysokiej jakosc

o aktywni, majg szerokie zainteresowania

® SPOro Czasu spedzajg na czytaniu ksigzek i prasy

¢ |ubig sfuchac¢ muzyki, czesto ogladajg programy popularmo-naukowe
i wiadomosci

o czytajg gazety, rzadziej czasopisma — Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita, VWprost,
Polityka, Twdj Styl, Cztery Katy

® sfuchajg PR3 stacji komercyjnych
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POSZUKUJACY

Fascynujgce przezycie, podkreslenie indywidualnosci

Kluczowe wartosci / potrzeby e poszukujg réznorodnosci, nowych przezyc i ryzyka

e aby mogli wybrac¢ swojg droge potrzebujg poznawac, doswiadczac roznych
aktywnosci, pogladdw na swiat, stuchac réznej muzyki

o 33 aktywni, korzystajg z zycia, bawig sie, probuja nowych rzeczy
(np. nowe sporty, nauka jezykow, korzystanie z internetu, dorywcza praca)

* mimo tego, ze obecnie bawig sie, majg swiadomosc, ze ich szanse zyciowe
w obecnej rzeczywistosci sa uzaleznione od wyksztalcenia i ich przedsigbior-
czosci. Akceptujg rzeczywistose, chea sie w nig wpisac, chcg odniese sukees

® v ich poszukiwaniach drogi zyciowej jest duzo odpowiedzialnosc

Jakie marki kupuja ¢ |ubig marki podkreslajgce ich indywidualnose

Zainteresowania / czas wolny e wolny czas czesto spedzajg z rowiesnikami w kawiamiach i Kiubach,
naimprezach oraz na czytaniu ksigzek
® ogladajg programy muzyczne, fimy i wywiady (czesto ogladajg Canal+)
e czytaja G. Wyborczg, Wprost, Polityke
¢ istotng role w ich cbecnym zyciu zajmuje muzyka — najczesciej ze wszystkich grup
stuchaja niepublicznego radia, ogladajg stacie muzyczne | czytaja prase muzyczng




V/E () (++) (+/-)

v () (++) (+)

P/V (++) (+) (++)

V/P (++) (+/-) (++)

v (+) (+) (+)

E (+/-) @) (+/-)

Marki wybierane najczesciej: (P) — premium, (V) — value lub (E) — economy,

Sktonnos¢ do kupowania nowosci/eksperymentowania,

Lojalno$¢ w stosunku do marek,

Ogdlna atrakcyjnos¢ segmentu konsumenckiego dla producentéw produktéw markowych.

N
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Potrzeby (Przedsigbiorcy — Inwestorzy)

e Potrzeby: e |lepsze warunki do inwestowania

e podtrzymanie aktywnosci firm istniejg- niz w innych regionach (realne i emo-
cych (rozwd)j, paczkowanie) cjonalne)

e zakladanie nowych firm e dostepnosc informacji o uwarunkowa-

e aktywizacja spoteczna lokalnych firm niach twardych

e atrakcyjne migjsce do zycia e dostepnose informacji o uwarunkowa-

e dobre miejsce do prowadzenia biznesu | niach miekkich

informacje twarde
informacje miekkie
informacja o jakosci obsiugi
otoczenie biznesu

szersza informacija o rynkach zbytu
oferty indywidualne (specjalne)
aspekt jezykowy

Przedsigbiorcow/inwestorow mozna podzielic na trzy pod-
grupy: mieszkancy i firmy dziatajace w todzi, inwestorzy z in-
nych regionow Polski oraz inwestorow zagranicznych. Kazda
7 tych podgrup stara sie zaspokoi¢ swoje potrzeby, ktore ze-
stawiono w powyzszej tabeli. Tabela ma charakter uniwersal-
ny i dotyczy kazdej marki miejskiej w ujeciu gospodarczym.
Zrédio: Strategia Promocii Wojewddztwa Mazowieckiego. Zawarte w niej badania oczeki-
wan i uwarunkowan inwestycyjnych zostaly przeprowadzone na reprezentatywnej probie

przedsigbiorcow i odnosza sie do catego kraju.




Uwarunkowania inwestycyjne

(co inwestorzy biorg pod uwage?)

Uwarunkowania ,twarde”
Liczby i fakty

Wzgledy ekonomiczne na poziomie
zakladu

llosciowa oferta sity robocze)

Stopien kwalifikacji (oferta jakosciowa
sity roboczej)

Poziom zarobkow

Dostepnosc¢ terendw pod inwestycje
przemystowe

Zbytitransport

Ceny zakupu terendw i koszty ich
uzytkowania

Zaopatrzenie w energie | jgj koszty
MoZliwosci dokupienia gruntu
Bodzce i ulgi podatkowe

Pomoc finansowa z budzetow
publicznych

Bezproblemowy transfer zyskdw do
spotki rodzimej

QOgdlne warunki polityczne

i spoteczne

Stabllizacja spoleczna i porzadek
prawny

Uwarunkowania ,sfabe”
Krajobraz

Poziom zycia

Atmosfera miasta (najblizszego
otoczenia)

Oferta kulturalna w zasiegu

MoZliwosci spedzenia wolnego czasu

Mozliwosci ksztatcenia sie (szkoly, kur-
sy, oferta dla pracujgcych i dorostych)

Szkoly i przedszkola
Opieka nad dzieckiem

Czyste srodowisko naturaine
Bezpieczerstwo publiczne
Mozliwose dokonywania zakupow

Standardy technologiczne (intemet/
sie¢ komadrkowa, WiFi)

Przedsiebiorcy/inwestorzy podejmujac decyzje dotyczgca
sSwojej przysziej inwestycii biorg pod uwage kilkanascie
uwarunkowan, ktére mozna okreslic jako twarde” i ,miekkie”.
Owe uwarunkowania zostaly przedstawione w tabeli obok

i decydujg o tym, czy w danym miescie przedsiebiorca/firma
zainwestuje, czy tez zdecyduije sie na inng lokalizacje swojego
biznesu.

Zrédio: Strategia Promocji Wojewddztwa Mazowieckiego. Zawarte w niej badania
oczekiwan i uwarunkowari inwestycyjnych zostaly przeprowadzone na reprezentatywnej

prébie przedsiebiorcéw | odnosza sie do calego kraju.
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Grupy docelowe — Uczacy sie i studenci

Zmienne spoleczno-demograficzne: Ple¢

51%

52%
51%
51% /2—’
50%

50% (
49%
49%
48%
45%

a9y,  49%

mezczyzna kobieta

B Ogot mieszkancow  BUczy sigfstudiuje

Rekomendacja:

Mezczyzna/kobieta

Zmienne spoleczno-demograficzne: Plec (100%)

100

1004

100,2
100 A
99.8 1
996 1

994 1

99,2
mezczyzna kabieta

WOgal mieszkancdw  @Uczy sig/studiuje




Zmienne spoteczno-demograficzne: Stan cywilny

acji

partnerkg(em)

kawaler/panna
mieszkajacy(a) z
W sepa

zonaty/zamezna

O Ogdt mieszkancow B Uczy sie/studiuje

wdgiviec/wdowa

\ Kawaler/panna

(91%)

Zmienne spoteczno-demograficzne: Stan

© N ©
£ SE N )
c ! - =
& = § o =)
Q o = € c®
= o © © S5
[7] T N N
£ T = N Q
© x O > 9 o
= N € 5 0 »
© n £ 3 3 3
X Q © o N
g = N o

0 Ogot mieszkancéw B Uczy sie/studiuje

wdowiec/wdowa

Strategia zarzadzania marka £ éd? na lata 2010~ 2016 | 101



102 | Strategia zarzadzania marka k édz na lata 2010 - 2016

Zmienne spoteczno-demograficzne: Miesieczny dochéd netto

0 Ogot mieszkancow B Uczy sig/studiuje

Zmienne spoteczno-demograficzne: Miesieczny dochéd net

0 Ogot mieszkancow B Uczy sie/studiuje

Rekomendacja:
Dochody netto do
400 PLN

(64%)



Miasta pow.
200.000

(22%)

Miejsce zamieszkania

Zmienne spoteczno-demograficzne
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©Op 000 001
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001 0P 000
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MooueyZSalw
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MOOUBYZSaIW
000 0Z OP 000
0} po o}seIw

MOy ZSBIW
000
0l op ojseiw

soIm

@ Ogét mieszkancow B Uczy sig/studiuje

kania

jsce zamiesz

Mie

Zmienne spoteczno-demograficzne
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0 Ogét mieszkancow @ Uczy sie/studiuje
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Znajmos¢ jezykow obcych

120%

100%

80%

60%

40%

20%

0%

tak nie

Zna
przynajmniej
jeden jezyk obcy
(97%)

O Ogét mieszkancow B Uczy sie/studiuje

\/

Znajomos¢ jezykow obcych

140
120

100 100

100
80

60
40

20 -

tak nie

0 Ogot mieszkancéw B Uczy sie/studiuje




Grupy docelowe — Uczacy sie i studenci (segmentacja)

Profil psychograficzny: Segmentacja

45% 41%
40%

35% -

30% g

25% 21%

20% 1

15% —12%

10% - 5% 1% 1% 6% ;

5% A

0% -

Ustatkowani  Zgorzkniali Spetnieni Poszukujgcy  Aspirujgcy  Chaotyczni
0 Ogot mieszkancow B Uczy sig/studiuje
Profil psychograficzny: Segmentacja
250
05

200 (

150 118

100 100 100 89 100 0 100

100 +—

50 - 43 34

0 +

Ustatkowani  Zgorzkniali Spelnieni  Poszukujgcy  Aspirujgcy ~ Chaotyczni

0 Ogot meszkancéw B Uczy sie/studiuje

Aspirujacy i
poszukujacy

(97%)
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POSZUKUJACY

Fascynujgce przezycie, podkreslenie indywidualnosci

Kluczowe wartosci / potrzeby ® poszukujg roznorodnosci, nowych przezy¢ i ryzyka

o aby mogli wybrac¢ swojg droge potrzebujg poznawac, doswiadczac roznych
aktywnosci, poglgddw na swiat, stuchac réznej muzyki,

¢ 53 aktywni, korzystajg z zycia, bawig sie, probujg nowych rzeczy
(np. nowe sporty, nauka jezykow, korzystanie z internetu, dorywcza praca)

* mimo tego, ze obecnie bawig sie, majg sSwiadomosc, ze ich szanse zyciowe
w obecnej rzeczywistosci sa uzaleznione od wyksztalcenia i ich przedsigbior-
czosci. Akceptujg rzeczywistose, chea sie w nig wpisac, chcg odnieseé sukees

e ich poszukiwaniach drogi zyciowej jest duzo odpowiedzialnosci

Jakie marki kupuja ® |ubig marki podkreslajgce ich indywidualnosc
Zainteresowania / czas wolny e wolny czas czesto spedzajg z rowiesnikami w kawiamiach i Klubach, na imprezach
oraz na czytaniu ksigzek

® ogladajg programy muzyczne, fimy i wywiady (czesto ogladajg Canal+)

e czytajg Gazete Wyborcza, Wprost, Polityke

e |stotng role w ich obecnym zyciu zajmuje muzyka —najczescie) ze wszystkich grup
stuchaja niepublicznego radia, ogladajg stacie muzyczne | czytaja prase muzyczng




ASPIRUJACY

Wysoki status, sukces materialny, uznanie

Kluczowe wartosci / potrzeby

Jakie marki kupuja

Zainteresowania / czas wolny

e wazny jest dla nich rozwoj i samorealizacja

e sukces spoleczny (pozycja zawodowa/towarzyska)

® Wolnosc¢ i niezaleznosc (konsumpcii)

e Carpe Diem — pozytywny hedonizm

e bycie podziwianym (oryginalnose i wyrazistosc na tle innych)
e bycie modnym, na czasie

e realizacja uksztaltowanych pasjii upodoban

¢ posiadanie atrybutdw elity finansowe;

e reklamowane, renomowane; pijg rozne marki alkoholii

* bywajg w odpowiednich, modnych migjscach

* inne pomysty na czas wolny (chociaz majg go niewiele) to ,wazne” koncerty

e modne sporty —windsurfing, nurkowanie, tenis, golf, podréze zagraniczne

e najrzadzie) ze wszystkich ogladaja telewizie; najczescief natomiast czytajg dzienniki
takie jak Gazeta \Wyborcza, Rzeczpospolita.

¢ najchetniej czytane czasopisma: Cosmopoalitan, Playboy
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1 2 3 4
V/E ©) (++) (+/-)
4 @ (++) (+)

PIV (++) (+) (++)
Vv/P (++) (+/-) (++)
v (+) (+) (+)

E (+/-) @ (+/-)

Marki wybierane najczesciej: (P) — premium, (V) — value lub (E) — economy,

Sktonnos¢ do kupowania nowosci/eksperymentowania,

Lojalnos¢ w stosunku do marek,

Ogdlna atrakcyjnos$¢ segmentu konsumenckiego dla producentéw produktéw markowych.

PN =




Grupy docelowe — Uczacy sie i studenci

Ptec: kobiety i mezczyzni

Wiek: 15+

Miejsce zamieszkania: miasto pow. 200.000

Dochody netto: do 400 PLN

Status spoteczno-zawodowy: studenci i uczniowie
Sytuacja rodzinna: kawaler/panna, mieszkajgcy z partnerem
Segmentacja: poszukujgcy i aspirujgcy

/na przynajmniej jeden jezyk obcy.
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Grupy docelowe — Osoby zainteresowane kulturga

Zmienne spoteczno-demograficzne, Pte¢

mezczyzna kobieta

B Ogot spoteczenstwa B Zainteresowani sztukg

Zmienne spoteczno-demograficzne, Pte¢ /

120

100 1
80 -
60 -
40 1
20 +

mezczyzna kobieta

B Ogdt spoteczenstwa B Zainteresowani sztukg

Rekomendacja:
Pomimo
nieznacznej
przewagi kobiet w
nie
rekomendujemy
ograniczania
komunikacji tylko
do jednej pici.
Mezczyzna/kobieta
(100%)



Zmienne spoteczno-demograficzne, Wiek

Rekomendacja:
Pomimo nieznacznie
nizszego niz 100
N indeksu w grupie
wiekowej 25-34,

15-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata

rekomendujemy

_~" objecie jej

komunikacjg
promocyjno-
reklamowa
15-34
(42%)

100 g4 100 100

15-24 lata 25-34 lata 35-44 lata 45-54 lata  pow yzej 54
lat

‘ B Ogdt spoteczenstw a B Zainteresow ani sztukg ‘
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Zmienne spoteczno-demograficzne, Stan cywilny
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Zmienne spoteczno-demograficzne, Stan cywilny
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B Ogoét spoteczenstwa B Zainteresowani sztukg

Rekomendacja:
Kawaler/panna
Mieszkajacy z
partnerkg
Rozwiedziony
(34%)



Zmienne spoteczno demograficzne, Wyksztatcenie

40,0% J.

32,3% 33,4%

35,0%
30,0%
25,0%
20,0%
15,0% -
10,0% +

5,0% -

0,0% -

podstaw ow e zasadnicze Srednie wyzsze
zaw odow e

‘ B Ogdt spoteczenstw a B Zainteresow ani sztukg ‘

Rekomendacja:

Zmienne spoteczno-demograficzne, Wyksztatcenie

podstawowe zasadnicze $rednie wyzsze
zawodowe

‘ B Ogot spoteczenstwa B Zainteresowani sztukg ‘

Wyksztatcenie wyzsze i srednie
(70%)
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Zmienne spofeczno-demograficzne, Status spoteczno-zaw odow y
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B Ogot spoteczenstw a B Zainteresow ani sztukg ‘

Zmienne spoteczno-demograficzne, Status spo&eczno-zawcmw//
180

dyreltorzy i pozostali wasciciele robotnicy robotnicy do rolnicy emeryci i studenci i bezrobotni zajmujacy sie
‘wolne zawody umystowi prywatnych firm  wykwalifikowani  prac prostych indywidualni rencisci uczniowie domem

‘ | Ogoét spoteczenstwa m Zainteresowani sztukg ‘

Rekomendacja:
Dyrektorzy i wolne
zawody, pozostali
pracownicy umystowi,
wiasciciele
prywatnych firm
(31%)



Zmienne spoteczno-demograficzne, Dochody netto

B Ogot spoteczenstwa B Zainteresowani sztukg Rekomendacja .

1001 PLN + (37%)

Status spoteczno-demograficzny, Dochody netto

100104 100102 o 100103 1007

B Ogot spoteczenstw a B Zainteresow ani sztukg
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Zmienne spoteczno-demograficzne, Miejsce zamieszkania
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B Ogot spoteczenstw a B Zainteresow ani sztukg

Rekomendacija:

Miasta pow. 200000
(28%)

Zmienne spoleczno-demograficzne, Miejsce zamieszkania
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B Ogdt spoteczenstw a B Zainteresow ani sztukg




Profil psychograficzny, Segmentacja

- - - - Rekomendacja:
B Ogot spoteczenstwa B Zainteresowani sztukg L .
Spetnieni, poszukujacy,
/ aspirujgcy (45%)
Profil psychograficzny, Segmentacja

PRV
N-BOOONIBN0
OOOOOOOOOO

B Ogdt spoteczenstwa B Zainteresowani sztukg
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SPELNIENI

Poprawa swiata

Kluczowe wartosci / potrzeby e wazny jest dla nich rozwoj i samorealizacja
® majg zdecydowane poglady i trudno na nich wptyngé
e |udzie wzglednie zamozni, ktdrzy zrobili juz kariere, a teraz nastawieni
sq Na rozwoj wewnetrzny

Jakie marki kupuja e cenig produkty wysokiej jakosc

Zainteresowania / czas wolny o aktywni, majg szerokie zainteresowania
® SPOro czasu spedzajg na czytaniu ksigzek i prasy
® |ubig sfuchac muzyki, czesto oglgdajg programy populamo-naukowe
iwiadomosci
o czytajg gazety, rzadziej czasopisma — Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita, Wprost,
Polityka, Twaoj Styl, Cztery Katy
¢ stuchajg PR3 i stacji komercyjnych




POSZUKUJACY

Fascynujace przezycie, podkreslenie indywidualnosci

Kluczowe wartosci / potrzeby ® poszukujg roznorodnosci, nowych przezyC i ryzyka

¢ aby mogli wybrac¢ swojg droge potrzebujg poznawac, doswiadczac rdznych
aktywnosci, poglgddw na swiat, stuchac réznej muzyki

¢ 53 aktywni, korzystajg z zycia, bawig sie, prébujg nowych rzeczy
(np. nowe sporty, nauka jezykow, korzystanie z internetu, dorywcza praca)

e mimo tego, ze obecnie bawig sie majg sSwiadomosc, ze ich szanse zyciowe
W obecnej rzeczywistosci sa uzaleznione od wyksztalcenia i ich przedsigbior-
czoscl. Akceptuja rzeczywistose cheag sie w nig wpisac, chcg odniescé sukces

¢ v ich poszukiwaniach drogi zyciowej jest duzo odpowiedzialnosci

Jakie marki kupuja ® |ubig marki podkreslajgce ich indywidualnosc
Zainteresowania / czas wolny ® wolny czas czesto spedzajg z rowiesnikami w kawiamiach i Kubach, na imprezach
oraz na czytaniu ksigzek

® ogladajg programy muzyczne, fimy i wywiady (czesto ogladajg Canal+)

e czytajg Gazete Wyborcza, Wprost, Polityke

e istotng role w ich obecnym 2yciu zajmuje muzyka —najczesciej ze wszystkich grup
sfuchaja niepublicznego radia, ogladajg stacie muzyczne i czytaja prase muzyczng
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ASPIRUJACY

Wysoki status, sukces materialny, uznanie

Kluczowe wartosci/ potrzeby

Jakie marki kupuja

Zainteresowania/ czas wolny

e wazny jest dla nich rozwoj i samorealizacja

e sukces spoleczny (pozycja zawodowa/towarzyska)

® wolnosc¢ i niezaleznose (konsumpci)

e Carpe Diem — pozytywny hedonizm

e pycie podziwianym (oryginalnose i wyrazistose na tle innych)
e bycie modnym, na czasie

e realizacja uksztattowanych pasji i upodoban

¢ posiadanie atrybutdw elity finansowe;

e reklamowane, renomowane; pijg rozne marki alkoholii

* bywajg w odpowiednich, modnych migjscach

® inne pomysly na czas wolny (chociaz majg go niewiele) to ,wazne” koncerty
e modne sporty —windsurfing, nurkowanie, tenis, golf, podréze zagraniczne
® najrzadziej ze wszystkich oglgdaja telewizie; najczescie) natomiast czytaja

e dzienniki takie jak Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita

¢ najchetniej czytane czasopisma: Cosmopolitan, Playboy




Grupa docelowa — Osoby zainteresowane kultura

Ptec: kobiety i mezczyzni

Wiek: 15-34

Whyksztatcenie: wyzsze, Srednie

Status spoteczno-zawodowy: dyrektorzy i wolne zawodly, inni
pracownicy umystowi, wiasciciele prywatnych firm

Sytuacja rodzinna: kawaler/panna, mieszkajgcy z partnerem,
rozwiedziony/a/w separacii

Dochéd netto: 1001 PLN +

Miejsce zamieszkania: miasto pow. 200000

Psychografia: speinieni, poszukujacy, aspirujgcy
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Grupy docelowe — Turysci

Zdefiniowanie potrzeb

Cele wyjazdow krotkoterminowych: Grupa najczescie) wyjezdzajgca na weekend:
Relaks (spokojny wypoczynek, przebywanie Osoby wwieku 15-191at ..o, 47%
w Ciszy i spokoju, z dalaod ludz))............... 53%

Osoby wwieku 20-291at .............oooee, 43%
Zycie towarzyskie | rozrywkKi ....................... 39%

Uczniowie i Studenci ..., 46%
SO, e 9%

Wyzsi urzednicy i przedstawiciele
ZWIEAZANIE \.vvvvii 7% WOoINYCh ZawodOW ..., 43%

Mieszkancy miast ponad
Krotkoterminowe wyjazdy i aktywnosci odbywajg sie nie- 500 tys. MIeSzKaNCOW .........cccceviiiiiiiiin, 46%
daleko miejsca zamieszkania i nie planuje sie ich z duzym
wyprzedzeniem!




Uczestnictwo Polakow w krajowych wyjazdach krotkookresowych w 2007 roku wedtug celow (%)

Odwiedziny 54,6
Turystyczno-wypoczynkowy
Stuzbowy

Religijny

Zdrowotny

Iy

G0 70 B0 a0 100

Zrodto: badania Instytutu Turystyki
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SPELNIENI

Poprawa swiata

Kluczowe wartosci/ potrzeby e wazny jest dla nich rozwoj i samorealizacja
® majg zdecydowane poglady i trudno na nich wptyngé
e |udzie wzglednie zamozni, ktdrzy zrobili juz kariere, a teraz nastawieni
sq Na rozwoj wewnetrzny

Jakie marki kupuja e cenig produkty wysokiej jakosci

Zainteresowania/ czas wolny e aktywni, maja szerokie zainteresowania
® SPOro Czasu spedzajg na czytaniu ksigzek i prasy
¢ |ubig sfuchac muzyki, czesto ogladajg programy populamo-naukowe
iwiadomosci
o czytajg gazety, rzadziej czasopisma — Gazeta Wyborcza, Rzeczpospolita, Wprost,
Polityka, Twaoj Styl, Cztery Katy
e stuchajg PR3 i stacji komercyjnych




POSZUKUJACY

Fascynujace przezycie, podkreslenie indywidualnosci

Kluczowe wartosci/ potrzeby ® poszukujg roznorodnosci, nowych przezyC i ryzyka

¢ aby mogli wybrac¢ swojg droge potrzebujg poznawac, doswiadczac rdznych
aktywnosci, poglgddw na swiat, stuchac réznej muzyki.

¢ 53 aktywni, korzystajg z zycia, bawig sie, prébujg nowych rzeczy
(np. nowe sporty, nauka jezykow, korzystanie z internetu, dorywcza praca)

* mimo tego, ze obecnie bawig sie majg sSwiadomosg, ze ich szanse zyciowe
w obecnej rzeczywistosci sa uzaleznione od wyksztalcenia i ich przedsigbior-
czoscl. Akceptuja rzeczywistose cheg sie w nig wpisac, chcg odniese sukces

¢ v ich poszukiwaniach drogi zyciowej jest duzo odpowiedzialnosci

Jakie marki kupuja ¢ |ubig marki podkreslajgce ich indywidualnosc
Zainteresowania/ czas wolny e wolny czas czesto spedzajg z rowiesnikami w kawiamiach i Kubach, na imprezach
oraz na czytaniu ksigzek

® ogladajg programy muzyczne, flmy i wywiady (czesto ogladajg Canal+)

o czytajg Gazete Wyborcza, Wprost, Polityke

e istotng role w ich obecnym zyciu zajmuje muzyka —najczesciej ze wszystkich grup
sfuchaja niepublicznego radia, ogladajg stacie muzyczne | czytajg prase muzyczng
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Grupa docelowa — Turysci

Wiek: 15-39 rok zycia (niewielka przewaga 25-29r.2)

Ptec: Kobiety i mezczyzni

Stan cywilny: Gldwnie osoby pozostajgce w zwigzku matzen-
skim, kawalerowie i panny, a takze mieszkajgcy z partnerem oraz
rozwiedzieni

Wyksztatcenie: Srednie | wyzsze

Kategoria zawodowa: Specjalisci i technicy, dyrektorzy, wia-
sciciele prywatnych firm, pracownicy umystowi nizszego szcze-
bla, ale takze studenci i uczniowie

Zarobki: 1400 — ponad 5000 PLN

Korzystanie z Internetu: 49% korzysta z Internetu poszukujac
informacii

Wielkos¢ gospodarstwa domowego: 3-4 osoby

Wielkos$¢ miasta: 20 000 do ponad 500 000 mieszkancow
Segmentacja: spetnieni i poszukujacy



Zakonczenie

Niniejszy dokument jest fundamentem budowania nowego wi-
zerunku marki £6dz. Obecnie marka miasta jest ,rozmyta”, czyli
nie daje konkretnej obietnicy i nie buduje w gtowach odbiorcow
okreslonych i pozadanych przez wiadze miasta i samych miesz-
karcow skojarzer/percepcii. Dokument ten wyznacza kierunek
i cel do jakiego powinno sie dgzy¢ budujgc pozadany wizerunek
marki. £6dz posiada swojg niepowtarzalng tozsamosc, kidrg
nalezy w odpowiedni sposob zakomunikowac réznym gru-
pom odbiorcow w taki sposob, aby byta prawdziwa, atrakcyjna
na przysziosc i inna od miast konkurencyjnych. Dzieki szeroko
zakrojonym badaniom wizerunkowym, analizom, konsultacjom
i dyskusjom zdiagnozowane zostaly kluczowe dla marki identy-
fikatory, ktore zostaty potgczone w spojng, wyrdzniajgca, a przy
tym nie zawezajgcag koncepcje marki. Dokument zawiera takze
wytyczne do komunikacji poszczegdlnych subproduktow i znaj-
dujacych sie w ich obrebie submarek, osob, instytucii, itd.

Strategia z calg zawartoscig merytoryczng stanowi, jak juz wspo-
mniano, kierunek i uzyteczne narzedzie budowania nowego wi-
zerunku. Fizycznie stanowi jednak publikacje, ktora sama w so-
bie jeszcze nie buduje, nie tworzy, nie zmienia percepcji todzi.
Podstawowg determinantg sukcesu marki, ktéra moze dopro-

wadzi¢ do realnej zmiany jest skuteczne i konsekwentne wdro-
zenie przedstawionegj strategii. To od zespoldw wdrozeniowych,
inicjatywy i kreatywnosci ludzi, a takze nakladdw finansowych
bedzie zalezat efekt koncowy. Miasto posiada bowiem wiele bar-
dzo charakterystycznych elementow, ktorymi warto sie podzielic
7 szerszym gronem odbiorcow.

Wierzymy, ze proces budowania strategii, badan, planowania,
szkolen wdrozeniowych przyniesie oczekiwany efekt. Jestesmy
takze przekonani, iz w strukturach Urzedu Miasta sg odpowied-
nie osoby majgce pomysly, pasje i konsekwencje, dzieki ktorej
tresci zawarte w tym dokumencie zostang w petni wykorzystane.
Wierzymy takze, ze za kilka lat w glowach Polakow miasto + 6dz
bedzie kojarzone z atrakcyjnym miejscem, petnym ciekawych
pomystow, idei i ludzi. Miastem, ktére innych bedzie napedzac
do rozwoju i do ktdrego chetnie beda przyjezdzac studenci, tu-
rysci, a firmy bedg inwestowac i rozwijac swoje interesy. £6dz,
jako centrum przemystow kreatywnych to obietnica i gwarancja
petnego sukcesu.
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