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Wyniki badan jakosciowych
I iloSciowych

‘ & s ﬁflr; _-‘. ;



Gtéwne ustalenia z badan jakosciowych

4 ! Program kreacji i promocji marki wojewddztwa tddzkiego z planem wdrozenia w latach 2012 - 2016



Region przemystowy i zaniedbany
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Region o ciekawej historii | kreatywnym
dziedzictwie stolicy

-
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miejsca do mieszkania i zycia w kraju na podstawie
deklaracji mieszkancow

Najnizszy wskaznik rekomendacji wojewodztwa jako
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Wyzwanie

Jak stworzy¢ marke dla tak
roznorodnego i niespojnego regionu,
z ktéorym zyjacy w nim mieszkancy
wcale sie nie identyfikujg?
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Test Google
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L oédzkie w Google
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Synteza wnioskow z badan jakosciowych i ilosciowych oraz |
analiza zrodet wtérnych — rekomendacje zatozen do strategii

marki

® Brak wyrazistych, silnych skojarzen z wojewodztwem
t6dzkim

® Niska identyfikacja mieszkancow regionu z wojewodztwem
t6dzkim

® Silne skojarzenia todzi z dziedzictwem postindustrialnym

® Wiasciwe okreslenie relacji pomiedzy markg wojewodztwa,
a stolica
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Robocze kierunki strategiczne poddane
konsultacjom spotecznym

W ramach prac strategicznych powstaty cztery kierunki strategiczne do dalszych
prac nad ideg marki:

®

Skrzyzowanie — t.6dzkie to miejsce, gdzie krzyzujg sie drogi i nastepuje
zetkniecie sie i potgczenie ze sobg przeciwienstw.

Back Office - sita biznesu jest powigzana z tym, jak funkcjonuje jego Back
Office. To niewidoczna sfera, ktdra napedza catos¢ z tylnego siedzenia.

Pionierskos¢ - historia regionu stawia go w czotéwce pionierow w zakresie
procesow przemystowych, produktow i nowych zjawisk.

Myslenie Projektowe — L.6dzkie poprzez swoje dziedzictwo bedzie tworzyto
i promowato rozwigzania, dzieki ktérym zycie cztowieka bedzie lepsze
| przyjemniejsze.

13 ! Program kreacji i promocji marki wojewddztwa tddzkiego z planem wdrozenia w latach 2012 - 2016



Konsultacje spoteczne w Sieradzu, Kutnie, |
Skierniewicach, Piotrkowie Trybunalskim i Lodzi

Przeprowadzone konsultacje w decydujgcy sposob wptynety na dalszy przebieg
prac i ksztatt marki wojewodztwa. Wykazaty one, ze najwiekszym problemem
wojewodztwa nie jest brak tozsamosci regionalnej, ale zaskakujgco niska
identyfikacja z wojewddztwem i wrecz ,niechec” do bycia jego czescia.

Spotkania z mieszkancami potwierdzity, ze najbardziej adekwatne do dalszego
budowania marki wojewddztwa tédzkiego sg dwa kierunki robocze:

® Skrzyzowanie

® Myslenie Projektowe
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Wyzwanie

® Jak stworzy¢ wspolng marke, dla roznorodnego
| niespojnego wojewodztwa, nad ktorym
wizerunkowo dominuje stolica?

® Czy ktadgc nacisk na jedng odgornie narzucong
tozsamosc¢?

® Czy ktadgc nacisk na roznorodnosc¢ regionu
| pozwalajgc na oddolne wytworzenie tozsamosci?
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Odpowiedz

® Ktladac nacisk na réoznorodnos¢ regionu

| pozwalajac na oddolne wytworzenie
tozsamosci!
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Wybor strategicznego kierunku finalnego —
decydujace czynniki

O wyborze ostatecznego kierunku zdecydowat nie tylko proces badawczy, ale
rowniez zdiagnozowane wczesniej bariery regionu, jego atuty oraz przebieg
konsultacji spotecznych.

Jako fundament do dalszych prac nad ideg marki zostat wybrany koncept
,Myslenie Projektowe*, na co wptynety:

® unikalnos¢ w stosunku do pozycjonowania regionéw konkurencyjnych
® zgodnos¢ z poprzemystowym dziedzictwem regionu

® korelacje do strategii marki £6dz
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Wprowadzenie w idee marki




t Myslenie Projektowe — wyjasnienie pojecia
| zjawiska

Myslenie Projektowe to sposob rozwigzywania problemow
w roznych dziedzinach i sferach zycia przez uzywanie narzedzi
projektowych i metodologii pracy projektanta.
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Myslenie Projektowe — od grafiki do zycia

P

UNIEJOW
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Cechy charakterystyczne Myslenia
Projektowego

Myslenie projektowe jest:

® multidyscyplinarne —tgczy w sobie elementy nauk spotecznych, Scistych i designu, dzieki czemu
spojrzenie na zastany problem jest wielowymiarowe, kompleksowe i holistyczne.

® humanocentryczne i skupione na koncowym uzytkowniku — bazuje na empatycznym wczuciu sie
w potrzeby uzytkownika i jego motywacje, czesto nieuswiadomione i nieartykutowane lub
niezaadresowane.

® kooperacyjne — zaktada wspotprace pomiedzy multidyscyplinarnymi zespotami.

® optymistyczne — zaktada, ze kazdy problem mozna rozwigzac, niezaleznie od tego jak wielki jest
to problem i jak ograniczonymi zasobami sie dysponuije.

® eksperymentalne - myslenie projektowe to proces, w ktéry wpisane sg préby, przyzwolenie na porazki
oraz uczenie sie z niepowodzen.

® dywergencyjne — myslenie projektowe to zdolnos¢ do dywergencyjnego procesu myslowego
zakfadajgcego wiele roznorodnych punktow widzenia i obejmujgcych liczne mozliwosci oraz
perspektywy spojrzenia na problem.

® syntetyczne — kfadzie nacisk na tworczg synteze i prawg (kreatywng) cze$¢ mozgu w przeciwienstwie
do logicznej (analitycznej) lewe;.
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Wyjasnienie zasad Myslenia Projektowego
na przyktadzie Centrum Manufaktura w todzi

® multidyscyplinarne

® humanocentryczne e e gk EEE
Gk o ] ‘;sz"w’ e La b g T

® kooperacyjne

® syntetyczne
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Skladowe procesu Myslenia Projektowego

® definiowanie problemu i zrozumienie kontekstu, ktory trzeba
zaadresowac. Czy problem, ktéry nalezy rozwigzac jest wiasnie tym
problemem? Czy nie trzeba go przedefiniowac?

® szukanie benchmarkow — szukanie istniejgcych rozwigzan i wzorow
rozwigzan.

® generowanie idei i rozwigzan, to faza kreatywna polegajgca na
tworzeniu pomystow.

® prototypowanie — tworzenie prototypu i wdrazanie.

® testowaniei optymalizacja — testowanie rozwigzan w realnych
warunkach.
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Myslenie projektowe a region. Pionierskie
rozwigzania na ziemiach polskich.

Nowoczesna reinterpretacja dziedzictwa historycznego pozwoli na potgczenie idei

myslenia projektowego z wojewodztwem tddzkim. Tu pojawity sie po raz pierwszy

pionierskie rozwigzania na ziemiach polskich, min.:

® Instytut Ogrodnictwa w Skierniewicach, ktory zmienit polskie
sadownictwo, wprowadzajgc nowe odmiany jabtek (Skierniewice).

® Pierwsza maszyna parowaw Polsce (Fabryka Geyera w todzi).
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Pionierskos¢ — genius loci regionu

® Pierwsze wykorzystanie na duzg skale zrédet odnawialnej energii
(Poddebice).
® Miasto Tkaczy w Zgierzu, jeden z pierwszych parkow kulturowych w Polsce
(Zgierz).
® Lédzki Szlak Konny, najdtuzszy szlak konny w Europie (cate wojewddztwo).
® mBank — pierwszy bank internetowy w Polsce (L6dz).
® Wedrowny Festiwal Filharmonii Lédzkiej ,,Kolory Polski‘“ (cate wojewddztwo).
13 g
KOLORY 7
POLSKI
tOoDzkI [
SZLAK KONNY
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ldea marki

Pionier rozwigzan, ktore
' czynig zycie przyjemniejszym,
- tatwiejszym i prostszym.
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Wizja marki - Nowa Ziemia Obiecna dla
kreatorow myslenia projektowego
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Metafora sceny
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Rola marki — promotor i mecenas utatwiajacych \
zycie rozwigzan

Ve

Marka ,Lédzkie promuje” ma stac sie sceng, na ktorej prezentowane sg najlepsze
przyktady myslenia projektowego z regionu, a jej rolg ma by¢ rola promotora
| mecenasa takich rozwigzan.

Aby wytworzy¢ tozsamosc¢ regionalng i poczucie przynaleznosci do wojewodztwa
l6dzkiego, marka ,L.odzkie promuje” wycofuje sie w cien. Schodzi ze sceny. Nie
narzuca odgornie jednolitej tozsamosci, ale zgadza sie na réznorodnos¢

| wielowatkowos¢ oddajgcg niejednorodnosc¢ regionu.
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,,Lodzkie promuje” czyli hybrydowe hasto marki

® Hasto “L.oédzkie promuje” pojawia sie zawsze w kontekscie innych
wydarzen, miejsc i podmiotdéw, oddajgc demokratyczny i egalitarny
charakter marki.

® “Lodzkie promuje” to werbalizacja dziedzictwa historycznego
regionu, postawy myslenia projektowego oraz stuzebnej roli
wojewodztwa wobec osrodkow regionu. Kontekstowy charakter
hasta powinien utatwic¢ dotarcie do roznych grup odbiorcow.

® Hasto moze kontekstowo ewoluowaé do postaci, np. — “L.édzkie
inwestuje”, “tLodzkie edukuje”, “Lodzkie buduje”, “Lodzkie

EE 1]

finansuje”, “t.odzkie produkuje”.
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Wartosci marki

® Otwartos¢ — nie zamykam sie na to co nowe, nieznane i zaskakujgce.

® Odwaga — nie boje sie podejmowac nowych prob i zaczynania od nowa.

® Efektywnos¢ — w swoim zyciu szukam sposobow jak najbardziej
efektywnego wykorzystania zasobow i rozwigzywania problemow.

® Uzytecznos¢ — interesuje mnie to, jak funkcjonujg rzeczy i stuzg dobru ogotu.

® Wyobraznia — dzieki wyobrazni szukam nowych sposobow odpowiedzi na
problemy i rozwigzywania trudnych sytuacji.

® Wiedza — mam wiedze o tym ‘jak”.
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Osobowos¢ marki

Wspierajgcy przyjaciel, wierzgcy w swoich podopiecznych trener,
inspirujgcy i pozwalajgcy rozwingcC potencijat i talenty swoich
podopiecznych.
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Archetyp marki — Czarodziej | Towarzysz
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Archetyp marki — Czarodziej | Towarzysz

Czarodziej - podstawowe cechy

® Najbardziej znanymi ilustracjami tego archetypu w kulturze sg postacie:
Merlina z sag arturianskich, Hermesa z mitologii greckiej oraz Gandalfa
z Trylogii Tolkiena. Archetyp Czarodzieja jest archetypem wiekszosci marek
z obszaru nowych technologii.

® Jest madry i utalentowany.

® Ma wiladze przeksztatcania rzeczywistosci i wprowadzania w zachwyt
otoczenia.

® Jego motywacje sg raczej altruistyczne.
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Archetyp marki — Czarodziej | Towarzysz cd.

Towarzysz - podstawowe cechy

® Najbardziej znanymi przyktadami tego archetypu w kulturze sg: Samwise
Gamgee w Trylogii Tolkiena, Sancho Pansa w powiesci ,Don Kichot”
oraz Dr Watson z ,Sherlocka Holmesa”.

® Jest altruistyczny, oddany i pomocny. ‘ e
® Jego celem jest pomaganie innym, chronienie ich i dbanie o nich.

¥
<) V‘,@a Z
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Wybrane Elementy Ksiegi Identyfikacji
Wizualne]




Znak promocyjny podstawowy

- © ®
lnwestme : Kreuje
tadzkie todzkie
finansuje zaprasaa
{‘DdZRIE tadzkle
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Znak promocyjny w wersji uproszczonej

®

promuje

todzkie
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Znak promocyjny w wersji achromatycznej

e

Forma uproszozona znsku promocyjnego w wansjl achmomatycenej
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Kolorystyka znaku

Kolorystyka znaku
Promu (e promuje promuje
todzkie todzkie todzkie
PANTOME Yellow C PANTOMNE 1885 C PANTONE 233 C PANTOME 381 C PANTOME 207 C PANTOMNE 328 C
CWIYE: 0/ 10710070 CMYK: 07857100 70 CMYK:-25/100/04/0 CWIYHE: 25/ 0710040 CMYK:-50/0/0/0 CMYK: B2/ D/ 42/70
RGB: 255 /28070 RAGE: 200785 /21 RGB: 16370 /123 RGE: 208/ 218 7 38 RAGE: 1567 206 / 243 RGH: 787 188/ 163
INDEX. $FFEGDHD INDEX: #C74015 INDEX: #A2007 5 IMDEX: #CFDS2T IMDEX: #88CEF3 INDEX: #4FABAS

©® ©®

PANTOMNE 123 C PANTONE 185 C PANTONE 513 C PANTOME 375 C PANTOMNE 3005 C PANTONE Warm Gray 10C
CMYKC O/ 25710070 CMYK: 07100/ 8070 CMYK:55/100/0/0 G 28 /0710070 CMYK: 10030050 CMYK: 41 5 42/ 457 35
RGBE: 238 /18379 RAGB: 2557040 RGB: 118/ 830 7 125 RGE: 183 / 182 / 52 RGB: 8/ 113/ 176 RAGH: 1187108/ 102
IMDEX: #EDC108 INDEX: #FF0D00 INDEX: #7TT1ETD IMDEX: #4350034 INDEX: #087150 INDEX: #796065
tod: : - . I
todzkie ' [ todzkie todzkie
PANTOMNE 137 G PANTONE 219 G PANTONE 271 G PANTONE 389 G PANTOMNE 301 G PANTONE Black G
CMWYKC O/ 4T 7100 S0 CMYK: 07100/070 CMYK-50/50/0/0 CMYRZ 84 /07 100/ B CMYK: 100 /50 /D £ 20 CMYK: 070707100
RGH: 223/ 154 7 20 AGB: 18670/ 121 RGB: 1407131/ 186 RGE: 128/ 168 s 58 RGB: 0/ 83/ 150 RGB:0/0/0
IMDEX: #DFg914 INDEX: #C30079 INDEX: #8BEZBA IMDEX: #7FABST INDEX: #005785 INDEX: #000000

Cachyg charakterystyczng znaku jest brak scisls
ckreglonasgo kolom. Usytkownik systemu ma
poing dowolnoét w doborze kolordw. W tan
apoadb elastycny aystem dostosowuje sig do
tredci komunikatu. PowyZej znajduje sie tylko
proykiadowa tabala kolordw.
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Rozwiniecie znaku promocyjnego

Rozwiniecia znaku promocyjnego

Przykiad pokazuje, jak zs znaku
promocyjnege promujs lddzkis®™ romwija

ZE ﬁ pmnpimmgﬂw promuje
Rl kUtnn |ll -‘L-lllnﬁ-ﬂ- todzkie

Pojawisjg sig nows alamenty:

1. charakteryetyczne cbramowanie,
ktorego znak ,promuje lédzkis”
Jeet cgsciy R

2. piktogram zbudowany z prostych promuje

sl shoraey iy dany g towicz ﬁl(‘w tadzkie

todz |1 mmim T e

specjalnis zaprojektowang czcionks
LODZER

skierniewice | B

sulejow gl A 2
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Rozwinigcie znaku promocyjnego — nazwy N
dwuczionowe

Rozwinigcia znaku promocyjnego

W przypadku gdy nazwy misjscowodc
=g dwuczlonows, np. Piotrkdw
Trybunalski czy Alekzandriw bddzki,
dopuszoza gig skracanis znakdw, w

promuje

3|-Ek53nc!gdﬁk|_-u |§'#'““"§ ‘srl?:lm&li;kie
rd
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Wzbogacanie znaku promocyjnego

tod2 [id L BR T

tod2 [idi L mim B MR R
todz | L 7 mtm B e O R
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Przyktady projektow, produktow i
obiektow ilustrujacych idee Myslenia
Projektowego i jego wybrane cechy, ktore
znajduja sie na terenie wojewodztwa




Projekty, produkty i obiekty realizujagce idee
Myslenia Projektowego

7
%

tODZKI
SZLAK KONNY

13

KOLORY
POLSKI

WEDROWNY FESTIWAL
FILHARMONII LODZKIEI

R&D Center |
3)) citi handlowy

Sieradz

OenH0|r m
FestivaL

vrersy (e
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Projekty, produkty i obiekty realizujace idee
Myslenia Projektowego cd.

mnGNGTII
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.du I komiksfestiwal.com
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Projekty, produkty i obiekty realizujace idee
Myslenia Projektowego cd.

Pracownia Implantow

Jedyna w Polsce pracownia umozliwiajaca konstruowanie | wytwarzanie implantéw
medycznych wykonywanych na miare dla konkretnych pacjentéw. Posiadamy doswiadczenie
kliniczne.

S —

INZYNIERIA

InHort..
SKIERNIEWICE @R
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Projekty realizujagce idee Myslenia Projektowego

Utworzenie parku kulturowego Miasto Tkaczy w Zgierzu, jeden z pierwszych parkow
kulturowych w Polsce.

Wykorzystanie zrodet odnawialnej energii w Gminie Poddebice.

Wykorzystanie wéd geotermalnych w zdrojowisku nizinnym w Gminie Uniejow.
Nowatorskie, turystyczne wykorzystanie terenu pokopalnianego — Géra Kamiensk. 7
Wykorzystanie energii wiatrowej Gory Kamiensk. ¢
Wykorzystanie energii stonecznej na duzg skale w Gminie Makow (powiat skierniewicki).

Utworzenie najdtuzszego szlaku konnego w Europie — Lédzki Szlak Konny im. Majora
Henryka Dobrzynskiego ,Hubala“.

Organizacja Wedrownego Festiwalu Filharmonii Loédzkiej ,,Kolory Polski“.
Zaprojektowanie i budowa multimedialnej ekspozycji muzealnej — Giganty Mocy Betchatéow.
Utworzenie serwisu MegaTotal.pl — nowatorski pomyst tddzkiej agenciji interaktywnej SFeRA.
Organizacja eventu Sieradz Open Hair Festival.

Organizacja nowatorskich warsztatow edukacyjnych dla dzieci — Ale Robot.

Powstanie instytucji wspierajgcej przysztych artystow — Art Inkubator.

CHCNCECONCNOREENCNONONONCORENC
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Produkty realizujgce idee Myslenia
Projektowego

Listonic — najpopularniejsza na $wiecie aplikacja zakupowa dostepna na globalnej platformie App Store .
Fotofestiwal - powstanie jednego z pierwszych wydarzenh fotograficznych w Polsce.
Powstanie Miedzynarodowego Festiwalu Komiksu i Gier w todzi.

Cykliczna organizacja wystawy Miedzynarodowe Triennale Tkaniny.

Produkty firmy Memo.

Opatrunki pooperacyjne dla psoéw i kotow.

Tkanina antyelektrostatyczna RELANT.

Dzwigkowy system wspomagajgcy niewidomych w poruszaniu sie.

Fason biustonosza idealnego.

Opatrunek do zadanh specjalnych Tromboguard.

Instalacja do oczyszczania biogazu.

Wielofunkcyjne urzadzenie Baffin.

Kamiezelka igto-, nozo- i kuloodporna (Instytut Technologii Bezpieczenstwa MORATEX).
Program b-Link.

Wynalezienie sposobu pozyskiwania wtdkna ze stomy.

Modyfikowana biodegradowalna agrowtdknina.

Mobilny przewodnik Odkoduj t6dz.

Powstanie automatycznej krojowni w Centrum Laminatéw Tekstylnych MAGNETIX.
Centrum Badan i Rozwoju Produktéw Bankowych Citi Handlowy.

ONONONONCNCNCNCNCNCNCECNCONONONONONONO]
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Podmioty i obiekty realizujgce idee Myslenia

Projektowego

® Instytut Ogrodnictwa w Skierniewicach.

® Pracownia Implantéw t.odzkiego Regionalnego Parku Naukowo-
Technologicznego Sp. z o.0.

® Europejskie Centrum Matej Ligi Baseballa w Kutnie.

® Teatr im. Stefana Jaracza w todzi.

® Instytut Technologii Bezpieczenstwa ,MORATEX".

® Klaster BioTechMed.

® Klaster Bioenergia dla Regionu.

® Pierwszy polski bank internetowy — mBank.
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Cele strategiczne i strategia komunikacji




Cele strategiczne. | operacyjne.

® Cele strategiczne zostang przyporzgdkowane trzem obszarom, ktorych
dotyczg (Architektura Marki, Srodowisko Marki i Komunikacja
Marketingowa).

® Ponizej przedstawiono przypisanie celow operacyjnych kreacji i promoc;ji
marki dlugookresowym celom strategicznym.

©  szczegOtowy opis celow strategicznych i operacyjnych wraz z miernikami jest zawarty w raporcie Program kreacji i promocji marki
wojewodztwa tédzkiego z planem wdrozenia w latach 2012 - 2016
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OBSZAR STRATEGICZNY | = ARCHITEKTURA .
¢ MARKI

® Cel Strategiczny | — Silna marka wojewodztwa o unikalnym
wizerunku promotora i eksperta w zakresie myslenia
projektowego do roku 2025

® Cel Operacyjny | — Zidentyfikowanie mapy kluczowych aktywow
wewnetrznych i zewnetrznych marki w ramach poszczegolnych miast
wojewodztwa todzkiego do konca 2014 roku.
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MARKI

7
%

OBSZAR STRATEGICZNY | = ARCHITEKTURA

® Cel Strategiczny |l — Efektywny system zarzgdzania marka
wojewoddztwa tédzkiego

® Cel Operacyjny | — Stworzenie silnego kompetencyjnie zespotu
odpowiedzialnego za zarzgdzanie markg w regionie w roku 2013.

® Cel Operacyjny Il - Opracowanie i wdrozenie systemu koordynacji
wdrazania strategii do konca 2014 roku.
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OBSZAR STRATEGICZNY Il - SRODOWISKO -
¢ MARKI

® Cel Strategiczny | — Wzrost poziomu integracji spoteczno-
gospodarczej, instytucjonalnej i przestrzennej regionu

® Cel Operacyjny | — Wypracowanie sprawnie funkcjonujgcych
mechanizmow wspotpracy regionalnej w obszarze marki do konca
2014 roku.

® Cel Operacyjny Il — Zaangazowanie ekspertow srodowiska
naukowego do procesu budowania marki wojewodztwa todzkiego.
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OBSZAR STRATEGICZNY Il - SRODOWISKO A
2 MARKI
cd.

® Cel Strategiczny Il — Zintegrowanie mieszkancéw regionu wokoét
idei marki

® Cel Operacyjny | — Wypracowanie dziatarn majgcych na celu
zrozumienie i akceptacje zatozen marki wsrod spotecznosci lokalnej
do konca 2016 roku.

® Cel Operacyjny Il — Podniesienie poziomu identyfikacji
mieszkancow z regionem do konca 2016 roku.
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OBSZAR STRATEGICZNY [ll = KOMUNIKACJA )\
¢ MARKETINGOWA

® Cel Strategiczny | — Silne pozycjonowanie regionu wzgledem
obszaréw bezposrednio konkurencyjnych pod katem
postrzeganej innowacyjnosci i pionierskosci

® Cel Operacyjny | — Opracowanie i wdrozenie programu komunikacji
marketingowej i dziatan informacyjno-promocyjnych skierowanych do
mieszkancow wojewodztwa do konca 2016 roku.

® Cel Operacyjny Il - Opracowanie i wdrozenie programu dziatan
informacyjno-promocyjnych o zasiegu ogolnopolskim do konca 2016
roku.
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OBSZAR STRATEGICZNY Il = KOMUNIKACJA %
¢t MARKETINGOWA cd.

® Cel Strategiczny |l — Zbudowanie doswiadczalnych obszaréw
kontaktu z marka

® Cel Operacyjny | —Stworzenie flagowych produktow i inicjatyw marki
do konca 2016 roku.
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Zatozenia strategii komunikacji
| komunikacji promocyjne]




Wstep

Zaproponowana strategia marki ,t.6dzkie promuje”, gdzie role marki wojewddztwa
obrazuje metafora sceny, na ktorej prezentowane sg najciekawsze przyktady
myslenia projektowego wystepujgce w regionie, jest zbiezna z gwattownymi
zmianami technologicznymi, mobilng rewolucja, eksplozjg sieci
spotecznosciowych oraz zmiang paradygmatu masowej komunikacji.

Dotad bierny odbiorca masowej komunikacji zyskuje narzedzia, ktore zmieniajg
go w tworce tresci oraz ich nadawce. Z punktu widzenia wypracowanej strategii
marki ,t.6dzkie promuje” to czynnik, ktory moze zwiekszy¢ zasieg nadawanych
komunikatow oraz poziom zaangazowania mieszkancow wojewodztwa.
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Do czego powinna dazy¢ komunikacja marki
,,L-0dzkie promuje”

® ® © O

©

Zamiany biernego odbiorcy komunikacji w aktywnego nadawce, tworce i kuratora tresci.
W zaangazowanego sojusznika, partnera i obywatela regionu.

Wykorzystania ,sieci kontaktéw spotecznosciowych” odbiorcow komunikatow,
zwiekszajgc tym samym zasieg komunikacji i docieranie do nowych grup odbiorcow.

Uwalniac twérczg energie i zachecac odbiorcow do tworzenia, dystrybucji wlkasnych
tresci. Wykorzystywac site i zaangazowanie ,inteligentnego ttumu”.

Wykorzystywac prymat obrazu nad stowem (czyli interesujgce graficzne infografiki
zamiast typowych dtugich tekstow i komunikatéw, infograficzne materiaty video zamiast
normalnych spotéw).

Dostarczac tatwych narzedzi do tworzenia tresci i pozostawiania cyfrowego sladu
W Ssieci.

Kfas¢ nacisk na kontekstowos¢, partyzanckie i przekorne myslenie, optymalizacje
| efektywnos¢ kosztowa.

Zamieniac reklame w kontent gotowy do dzielenia sie i przesytania w sieciach
spotecznosciowych.
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Zatozenia strategii komunikacji marki ,,Lodzkie
promuje”

® zamiana biernych odbiorcéw komunikatow w zaangazowanych obywateli,
ktdrzy stajg sie sojusznikami marki

® przyzwalanie na oddolne tworzenie kontentu przez uzytkownikow, a nawet
korzystanie z niego i nadawanie mu zasiegu
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Gtéwny komunikat ,.tédzkie promuje”

¢ Lbdzkie, to zaskakujgce miejsca i wydarzenia, bedgce przyktadem
¢ udanego myslenia projektowego”

Wglad, na ktérym Grupy Reakcja po
bazuje docelowe kontakcie
komunikacja é é z komunikatem
W zaleznosci
t.6dzkie? Nic o nim od kontekstu To niewiarygodne!
nie wiem. To | adresowania To dzieje sie
pewnie £.6dz. Nic kampanii w £6dzkim? Nie
ciekawego... wierze...
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Klimat przekazu

® Przekorny
® Partyzancki
® tamigcy konwencje

® Zaskakujgcy przez kontekst

GOUgle zniszcz konwencje
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Swiat marki - charakterystyka.

Roznorodny, wielowymiarowy, inkluzywny i demokratyczny swiat,
wtgczajgcy a nie wykluczajgcy uzytkownikéw

Podwazajgcy status quo i szanujgcy indywidualnosc¢
Tolerujgcy wielobarwnos¢, wielokulturowosc i wielowagtkowosc¢

Innowacyjny, pionierski, dziatajgcy dla dobra wspdlnego catego regionu
| zamienieniu go w nowg ziemie obiecang innowacyjnych i kreatywnych
rozwigzan,
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Rekomendowane kanaty komunikacji

® Internet - strony typu web 1.0,

® sieci spotecznosciowe web 2.0 (m.in. Facebook, Instagram, Pinterest, Slide
Share, You Tube, Demotywatory, Kwejk i dedykowane aplikacje mobilne),

® Tradycyjne media lokalne,

® Niestandardowe dziatania mediowe i kontekstowy marketing partyzancki,

® jesli media zasiegowe (ATL) i gtdbwnego nurtu (np. wysokonaktadowe gazety/
magazyny) to zazwyczaj kontekstowo.

Qii$
You Q

DEMOTYWATORY.PL

1 -
gibéwna 1osul “dodaj . toplO
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Grupy docelowe dziatan promocyjnych




Grupy docelowe

Grupa docelowa Podstawowa wigzka celow
promocyjnych

Mieszkancy wojewddztwa Integracja wewnetrzna

Mieszkancy wojewddztwa Myslenie Projektowe

Dzieci w wieku przedszkolnym Integracja wewnetrzna
i mtodziez szkolna

Dzieci w wieku przedszkolnym Mlyslenie Projektowe
i mtodziez szkolna
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Grupy docelowe cd.

Grupa docelowa Podstawowa wigzka celow
promocyjnych 4

Przedsiebiorcy w obrebie wojewddztwa  Myslenie Projektowe

Inwestrorzy krajowi spoza wojewodztwa  Myslenie Projektowe

Studenci tédzkich uczelni wyzszych Myslenie projektowe Integracja
wewnetrzna

Turysci indywidualni krajowi Myslenie Projektowe

Indywidaulni i biznesowi odbiorcy Myslenie Projektowe

produktéw i ustug powstajgcych na
terenie wojewddztwa
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Pozycjonowanie w grupach docelowych




Pozycjonowanie w grupach docelowych

Grupa celowa Pozycjonowanie marki

Mieszkancy wojewddztwa

Dzieci i mtodziez

Przedsiebiorcy

Inwestorzy krajowi

Studenci

Turysci indywidualni krajowi
Indywidualni i biznesowi odbiorcy

produktéw i ustug powstajgcych na
terenie wojewddztwa

Marka tworzgca przestrzen dla rozwigzan utatwiajgcych i uprzyjemniajacych zycie, dzieki
czemu zaczynam odczuwac z nig wiez.

Marka tworzgca przestrzen, ktdra mnie wspiera, pozwala odkry¢ swdj osobisty potencjat,
dzieki czemu zaczynam odczuwac z nig wiez.

Wierzacy w swoich podopiecznych, wspierajgcy promotor, zainteresowany wszystkimi
rozwigzaniami, ktére wprowadzaja zmiane w otoczenie, utatwiajgc i uprzyjemniajac
zycie.

Energetyczny gracz, budujacy nowa ziemie obiecang, zainteresowany wszystkimi
rozwigzaniami, wprowadzajgcymi zmiane w otoczenie.

Marka tworzgca przestrzen, ktdra mnie wspiera, pozwala odkry¢ swoj osobisty potencjat,
dzieki czemu zaczynam odczuwac z nig wiez.

Energetyczna i zdumiewajgca przestrzen w samym srodku Polski, petna rozwigzan
uprzyjemniajacych i utatwiajacych zycie.

Lider dostarczajgcy produktow i ustug, ktdre sg uzyteczne, funkcjonalne i zmieniajg
jakos¢ zycia na lepsza.
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Dziatania dtugoterminowej promocji marki
wojewodztwa. Planowane dziatania.

‘ & s ﬁflr; _-‘. ;



| Wstep

® W rozdziale zaprezentowane zostang dziatania o charakterze typowo

promocyjnym. W propozycji ponizszych dziatan promocyjnych zaleca sie
nastepujgca kolejnosc¢ — od dziatan wewnetrznych kierowanych

do mieszkancow wojewodztwa do dziatan zewnetrznych kierowanych

do mieszkancow sgsiednich wojewddztw. Czes¢ zadan moze byc¢ realizowana
rownolegle.

® Szczegodtowq kolejnosc dziatan przedstawiono w harmonogramie dziatan.
Rekomenduje sie prowadzenie dodatkowych dziatan pozapromocyjnych
o charakterze infrastrukturalnym i edukacyjnym, ktére mogg wptyngc¢ na
proces budowania marki.
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Dziatanie 1.1 |
Stworzenie markowej platformy internetowej ,,L6dzkie promuje*

® Celem platformy internetowej powinno by¢ wzmocnienie identyfikaciji
mieszkancow wojewodztwa z ich regionem. Konstrukcja platformy powinna
kanalizowac oddolne inicjatywy mieszkancow, a tym samym pozwalac na
stworzenie wiasnej spotecznosci skupionej wokot idei marki.

® Strona ,Lodzkie promuje® ma by¢ w swoim zatozeniu ,wirtualng“ sceng
| fizyczng manifestacjg nowej strategii marki, na ktérej promowane sg
najciekawsze miejsca, wydarzenia oraz ludzie z regionu.
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Dzialanie 1.2
Stworzenie systemu mediéw spotecznosciowych dla marki
,,L.0dzkie promuje” w wybranych sieciach spotecznosciowych

® Zarzadzanie i tworzenie tresci do rekomendowanych kanatow
spotecznosciowych (min. Facebook, You Tube, Pinterest, Instagram, Slide
Share) przez dedykowang osobe z Departamentu Promociji i Wspotpracy
Zagranicznej. Zadanie moze byC rowniez zlecone zewnetrznej agencji PR.

® Szybkie media sg zgodne z doswiadczeniowg strategig marki ,t.odzkie
promuje”, pozwolg tez na pozyskiwanie zaangazowanych odbiorcéw jako
tworcow oraz nadawcow komunikatow.
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Dziatanie 1.3
Konsultacje objazdowe po 21 miastach powiatowych regionu
przy wspoétpracy koordynatoréw regionalnych

® Celem dziatania jest prezentacja i konsultacje spoteczne strategii marki
,L0dzkie promuje”, ktorych celem jest réwniez stworzenie siatki potgczen
| wypracowanie sieci wsparcia.

® Spotkania z samorzgdowcami, aktywistami, edukatorami, mieszkancami
| zainteresowanymi srodowiskami w celu wprowadzenia lokalnych srodowisk
w strategie marki. Identyfikacja najbardziej zaangazowanych osrodkoéw
| stworzenie sieci wsparcia w regionie dla strategii ,L.6dzkie promuje” oraz
uwolnienie energii w regionie.
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Dzialanie 1.4
,Duma lokalna. Duma regionalna*“ — objazdowa wystawa
podrdézujgca po regionie wojewodztwa

® ,Duma lokalna. Duma regionalna“ to objazdowa wystawa po terenie
wojewoddztwa, prezentujgca w postaci fotografii najciekawsze historyczne
| wspotczesne przyktady Myslenia Projektowego, ktore powstaty w regionie.

® Prezentowana bedzie w postaci tablic/fotografii, ktéra jest pokazywana we
wszystkich wazniejszych miejscach w regionie.
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Dziatanie 1.5
,Duma lokalna. Duma regionalna“ kampania wizerunkowa
skierowana do wewnatrz wojewoédztwa

® Kampania wizerunkowa ATL/BTL/PR/SM skierowana do wewngtrz
wojewodztwa w celu promocji nowej strony ,t.odzkie promuje” i rozbudzenia
dumy lokalnej oraz wytworzenia poczucia wspolnoty regionalnej i pozyskania
przychylnosci mieszkancow.
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Dziatanie 1.6
Press Tour z mediami lokalnymi i ogélnopolskimi po regionie

® Press Tour po regionie pokazujgcy najbardziej angazujgce przyktady Myslenia
Projektowego, uwiarygadniajgce idee marki ,Lodzkie promuje”.

® Regionijego stolica mimo wielu pozytywnych przyktadow
i ciekawych wydarzen ma problem z przebiciem sie do mediéw gtdwnego
nurtu oraz pozyskania ich przychylnosci. Cel ten moze zosta¢ osiggniety za
pomocg Press Tour.
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Dziatanie 1.7
,Duma lokalna. Duma regionalna* ogoélnopolska kontekstowa

kampania wizerunkowa marki ,,L6dzkie promuje*

® Kontekstowa i wykorzystujgca istote marketingu partyzanckiego kampania
wizerunkowa ATL/BTL/PR/SM manifestujgca nowg strategie marki ,t.odzkie

promuje”.

80 Program kreacji i promocji marki wojewddztwa tddzkiego z planem wdrozenia w latach 2012 - 2016



Dziatanie 1.8 |
Ambientowa kampania na stacjach benzynowych wojewoédztwa

® Kontekstowa kampania promujgca przyktady myslenia projektowego oraz
budujgca znajomos¢ miast i osrodkow regionu.
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Dziatanie 1.9
Festiwal Myslenia Projektowego ,,L6dzkie Promuje”. Flagowa
impreza manifestujgca nowaq strategie marki

® Skrzyzowanie inspirujgcych konferenciji, energii aktywistéw spoza gtdwnego
nurtu i prezentacja praktycznych rozwigzan i przyktadoéw myslenia
projektowego.
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Dziatanie 1.10
Mixer Regionalny

® Cykliczna impreza o charakterze wystawienniczym przyblizajgca
mieszkancom t.odzi roznorodnosc¢ regionu. Moze istnie€C w dotychczasowej
formie lub by¢ rozbudowana o czesc¢ praktyczno-warsztatowg przejmujgc
wtedy funkcje proponowanego w punkcie 1.9 Festiwalu Myslenia

Projektowego.

83 Program kreacji i promocji marki wojewddztwa tddzkiego z planem wdrozenia w latach 2012 - 2016



Dziatanie 1.11
Forum Promocji Wojewédztwa todzkiego ,,Lodzkie promuje”

® Forum Promocji Wojewddztwa t.édzkiego ,t.6dzkie promuje” 2012 w Spale
byto okazjg do konsultacji proponowanych zatozen Programu
samorzgdowcom, lokalnym mediom i opinii.

® Rekomenduje sie dopisanie do nazwy forum hasta marki ,£.6dzkie promuje’
oraz wydtuzenie go o jeden dzien, ktory bedzie wzbogacony o intensywng
czesc¢ warsztatowa.
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Zrodia zdjeé

® Google
® Atlantic
® Tumblr

® Pinterest
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Za uwage dziekujg pracownicy
Wydziatu Promocji Urzedu
Marszatkowskiego w todzi

Urzad Marszatkowski w t.odzi
Al. Pitsudskiego 8, 90-051 t.o6dz




