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WSTEP

Wojewddztwo tddzkie potozone jest w centrum Polski, w promieniu 200 km lezy wiekszo$¢
najwazniejszych miast kraju. W XIX wieku £6dz byta najwiekszym w kraju i jednym z najwiekszych
w Europie osrodkéw przemystowych, powstatym w bardzo krétkim czasie i otoczonym przez tereny

typowo rolnicze. Wptyneto to na niejednorodnosc regionu, wielowatkowos$c¢ i bogatg réznorodnosc.

Loédzkie jest wojewddztwem o silnej stolicy, ktérej obraz rzutuje na wizerunek catego regionu. Byta to
jedna z pierwszych i silniej zidentyfikowanych barier w pracy nad promocjg marki. Obok todzi
najwieksze osrodki administracyjne i gospodarcze wojewddztwa to: Piotrkow Trybunalski, Betchatow,

Radomsko, Kutno, Zgierz, Pabianice, Skierniewice i Lowicz.

Druga kluczowg bariera, ktéra ujawnita sie podczas konsultacji spotecznych okazata sie nieche¢ do
bycia czescig wojewddztwa oraz niezgoda na budowanie jednej odgoérnie narzuconej przez stolice
wojewodztwa tozsamosci regionalnej. Ta bariera wptyneta w decydujacy sposéb na ksztalt marki

i program promociji.

Celem ,Programu kreacji i promocji marki wojewodztwa tdédzkiego” jest zdiagnozowanie, okreslenie
i przygotowanie planu wprowadzenia unikalnej wartosci, jakiej moze dostarczy¢ region tédzki roznym

segmentom odbiorcow.

Prace nad dokumentem przebiegaty z udziatem ekspertéw z zakresu badan marketingowych
i specjalistéw marketingu miejsc oraz przy zaangazowaniu wladz samorzadu wojewdédztwa tédzkiego.
Wykorzystano doswiadczenie profesjonalistow w dziedzinie kreowania marki miejsca.
Przeprowadzono konsultacje wsréd mieszkancow todzkiego. Ich celem bylo zbadanie akceptacii

propozyciji kierunku marki, ktére pojawity sie na podstawie wstepnej analizy wynikéw badan.
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Proces powstawania dokumentu mozna podzieli¢ na trzy etapy:

Analizy i badania oraz konsultacje ich wynikéw

2. Projektowanie marki — wskazanie elementéw tozsamosci marki, jej misji, wizji i celdéw
strategicznych

3. Okreslenie zadan, ktérych wdrozenie pozwoli na osiggniecie celdow operacyjnych, a w rezultacie

realizacje celéw strategicznych.

Wypracowana koncepcja jest oparta o trzy podstawowe filary. Pierwszym z nich jest zatozenie, ze
odpowiednio skonstruowana marka musi dostarcza¢ angazujacych doswiadczeh odbiorcom. Drugim,
ze marka musi wyrazac¢ jedna, jedyna idee, ktéra komunikuje jej najwiekszg wartos¢. Ten filar okazat
sie drugim najwiekszym wyzwaniem w przypadku tak zrdéznicowanego i niejednorodnego regionu
jakim jest wojewodztwo t6dzkie. Ostatni aspekt to patrzenie na marke pod katem rownowagi pomiedzy

jej komunikacjg, a mozliwosciami jej doswiadczania przez odbiorcow.
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STRESZCZENIE

Przeprowadzone w etapie | realizacji projektu analizy i badania pozwolity na okreslenie
rekomendacji dla strategii marki wojewddztwa t6dzkiego. Stwierdzajg one, ze region tédzki jest
zdominowany przez to6dz i postrzegany przez pryzmat dziedzictwa postindustrialnego. Brakuje
natomiast wyrazistych skojarzen z wojewddztwem. Uwidocznita sie potrzeba zdefiniowania relacji
pomiedzy markg wojewddztwa, a dominujgcg stolica, by maksymalnie wykorzysta¢ potencjat

centralnego osrodka regionu.

Wyniki przeprowadzonych konsultacji spotecznych pokazaty, ze mieszkarncy w minimalnym stopniu
identyfikujg sie z wojewodztwem 16dzkim, traktujac je jako ,obcy” i czesto ,narzucony” byt
administracyjny. Mieszkancy czujg sie obywatelami poszczegdlnych miast, jednoczesnie nie czujac
zwigzkéw z wojewddztwem todzkim, w ktérego sktad wchodzg poszczegdline miasta. Wplyneto to

w decydujacy sposdb na proces pracy nad programem promocji i idee marki.

Dokument ,Program kreacji i promocji marki wojewddztwa tdédzkiego wraz z planem wdrozenia
w latach 2012-2016” zaleca budowe marki L.édzkie w oparciu o koncepcje myslenia projektowego.
Wybrany kierunek strategiczny wykorzystuje dziedzictwo historyczne regionu, rownoczesnie nadajac

nowoczesny wymiar kierunkom rozwojowym dla marki £odzkie.

W dokumencie przedstawiono cele strategiczne i operacyjne, ktére majg zostaC osiggniete
w kilkuletniej perspektywie czasowej. Dla osiggniecia tych celéw wyznaczono szereg dziatan
skierowanych do grup docelowych. Okreslono strategie komunikacji oraz wyznaczono osoby
odpowiedzialne za efektywne zarzadzanie marka wojewddztwa. Na koniec opisano harmonogram

rekomendowanych dziatan.
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Zalaczniki do dokumentu stanowia:

1. ,Plan wdrozenia programu kreacji i promocji marki wojewddztwa tdédzkiego w latach
2012-2016”

2. Raport z konsultacji spotecznych

3. Ksiega Identyfikacji Wizualnej Wojewodztwa t.odzkiego

4. Specyfikacja techniczna (zatacznik do Ksiegi Identyfikacji Wizualnej)

5. Zasady i procedury przyznawania prawa postugiwania sie elementami tozsamosci wizualnej

i werbalnej wojewoddztwa tédzkiego.

o

Dziatania pozapromocyjne
Przyktadowy brief

Wskazniki efektywno$ci mediow
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O

Podsumowanie analizy kluczowych
zasobow wojewodztwa todzkiego




1.1

SYNTEZA WNIOSKOW Z BADAN JAKOSCIOWYCH | ILOSCIOWYCH
ORAZ ANALIZY ZRODEL WTORNYCH
- REKOMENDACJE ZALOZEN DO STRATEGII MARKI

W celu ustalenia rekomendacji do strategii marki przeprowadzono szereg badan jakosciowych
i ilosciowych. Celem badan byta diagnoza obecnego wizerunku wojewddztwa tédzkiego. W badaniach
jakosciowych uczestniczyli turysci krajowi, mieszkancy wojewddztwa, cudzoziemcy, przedsiebiorcy
i inwestorzy. Wykonano réwniez badania semiotyczne, ktore pozwolity na zdefiniowanie
podstawowych obszaréw, w ktérych wojewddztwo tédzkie na poziomie ogdlnopolskim manifestuje sie

najsilniej.

Badania ilosciowe przeprowadzono metodg wywiadow telefonicznych wspomaganych komputerowo
(CATI) na probie ogodlnopolskiej (800 oséb) oraz wsrdéd mieszkancéw wojewddztwa tédzkiego (400
os6b). Dodatkowo przeprowadzono szeroka analize danych ilosciowych obejmujgcych obszar
turystyki, edukacji i nauki, dziedzictwa historyczno-kulturowego oraz zjawisk spotecznych

i gospodarczych.

Analiza danych pierwotnych oraz markowego potencjatu todzkiego w obszarze turystyki, edukacji
i nauki oraz w obszarze dziedzictwa historyczno-kulturowego wykazata istnienie tak zwanego ,genius
loci” regionu, ktéry mozna scharakteryzowac jako postawe w mysleniu oraz dziataniu zasadzajgca sie

na awangardowosci, kreatywnosci oraz pionierskosci.
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W Swietle ustalen z badan jakoSciowych i ilosciowych oraz analizy danych pierwotnych mozna

sformutowaé nastepujace wnioski i rekomendacje do strategii marki:

o Brak wyrazistych, silnych skojarzen z wojewoédztwem tédzkim

Dla przecietnego Polaka wojewddztwo t6dzkie to £6dz. Jego wiedza na temat regionu jest znikoma.
Istniejace skojarzenia sg ptytkie i niemal w catosci zawtaszczone przez t6dz — najsilniejszy i centralny
osrodek. Analiza danych wtérnych wykazata niejednolity wewnetrznie charakter wojewddztwa
z wyraznie dominujaca todzig. Stworzenie jednej dominujgcej tozsamosci i nadanie jednolitego
markowego charakteru catemu wojewddztwu, tak niejednorodnemu i réznorodnemu, bedzie stanowito

jeden z podstawowych celéw programu.

o Wiasciwe okreslenie relacji pomiedzy marka wojewoddztwa a stolica

Specyfika regionu sprawia, Zze architektura marki (relacje pomiedzy markg nadrzedng
a innymi markami — miejsc, wydarzen, instytucji) bedzie co najmniej réwnie wazna jak samo jej
pozycjonowanie. Nalezy zdefiniowac relacje pomiedzy markg wojewddztwa a dominujaca stolica, by
maksymalnie wykorzysta¢ potencjat centralnego osrodka regionu. Trzeba tez stworzy¢ przestrzen dla

marek innych miast wojewodztwa, w ktdrej te zaistniejg w sposéb samodzielny i petnoprawny.

Ze wzgledu na uwarunkowania wojewodztwa (brak tozsamosci regionalnej, niejednolity charakter oraz
réznorodnosc regionu) relacja towarzyszenia i wspierania (w opozycji do przewodzenia, wyznaczania

celéw itp.) bytaby pozadanym ksztattem relacji miedzy marka wojewddztwa, a pozostatymi markami.

Marka t.édzkie powinna wyraznie okresli¢, na jaki kierunek chce stawiac i w jakie zasoby inwestowac,
a nastepnie ,zaprosi¢ pozostate marki na scene”, by daly sie one pokaza¢ i sprawdzi¢, madrze

pomagajac i wspierajac te inicjatywy, ktére wpisujg sie w wartosci marki.
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¢ Niska identyfikacja mieszkancow regionu z wojewodztwem tédzkim

Mieszkancy wojewddztwa tédzkiego identyfikujg sie z nim w niskim stopniu, zachowujac jednoczesnie
wysoki poziom identyfikacji ze swoim miejscem zamieszkania. Wojewddztwo todzkie jest dla
przecietnych mieszkancow takich miast jak np. Skierniewice, Piotrkdw Trybunalski czy Pabianice
tworem czysto administracyjnym, z ktérym nie fgczg ich Zzadne wiezi emocjonalne. To jedna
z gtdwnych przyczyn niewytworzenia sie tozsamos$ci regionalnej. W procesie budowania strategii

marki wojewoddztwa bedzie to jedno z najwiekszych wyzwan.

o Silne skojarzenia todzi z dziedzictwem postindustrialnym

Stolica todzkiego jest silnie kojarzona — zaréwno przez ogoét spoteczenstwa, jak i przez
reprezentantow przedsiebiorcow oraz obcokrajowcéw uczestniczacych w  wywiadach —
z postindustrialnym charakterem, z kompetencjami zwigzanymi z witdkiennictwem, produkcjgq odziezy,
rzadziej takze z kapitatem tworczym, kreatywnoscia, pionierskoscig. Dla tych cech i zasobéw mozna

znalez¢ wiele przyktadéw takze w regionie.
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1.2

ROBOCZE KIERUNKI STRATEGICZNE PODDANE KONSULTACJOM
SPOLECZNYM ORAZ ICH EWALUACJA

W ramach prac koncepcyjnych wypracowano cztery kierunki strategiczne do dalszych prac nad

strategig marki wojewddztwa tédzkiego. Nosity one robocze nazwy:

Skrzyzowanie — metaforycznie todzkie jest miejscem, w ktéorym krzyzujg sie drogi i nastepuje

zetkniecie i potgczenie ze sobg przeciwienstw.

Back Office — sita biznesu jest powigzana z tym, jak funkcjonuje jego Back Office. Niewidoczna sfera,
ktéra napedza catos¢ z tylnego siedzenia. Region jest wsparciem i opiekunem kluczowych procesow

dla wiekszosci duzych polskich przedsiebiorstw.

Pionierskosé¢ - historia regionu stawia go w czoldbwce pionierbw w zakresie procesow
przemystowych, produktéw i nowych zjawisk. To efekt wielokulturowosci, zderzenia norm

i kultur, ktére prowadzito wprost do nowych idei.

Myslenie Projektowe1 — toédzkie poprzez swoje dziedzictwo bedzie tworzyto i promowato

rozwigzania, dzieki ktérym zycie cztowieka bedzie lepsze i przyjemniejsze.

Konsultacje spoteczne, ktére odbyty sie w Sieradzu, Kutnie, Skierniewicach, Piotrkowie Trybunalskim
i todzi potwierdzily, Zze najbardziej adekwatne sg dwa robocze kierunki dla budowania marki

wojewoddztwa tédzkiego: skrzyzowanie i myslenie projektowe.

! nazywane réwniez roboczo w poprzednich czesciach opracowania ,Life Design” — patrz Raport z | i Il etapu
~Strategiczna Analiza Marketingowa Wojewddztwa todzkiego” — strona 355
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Konsultacje spoteczne przeprowadzone w tych miastach wykazaty réwniez niska identyfikacje
z wojewodztwem 1édzkim, ktére wszedzie byto traktowane jako ,obcy” i ,narzucony” twor
administracyjny. Wptyneto to w decydujacy sposéb na dalsze prace nad marka ,t.6dzkie promuje” oraz

wyboér finalnego kierunku zasadzajgcego sie na probie prezentacji roznorodnosci wojewddztwa.

Wybor strategicznego kierunku finalnego

O wyborze ostatecznego kierunku zdecydowat nie tylko proces badawczy, ale réwniez zdiagnozowane
wczedniej bariery regionu oraz jego atuty scharakteryzowane jako pewnego rodzaju postawa
w mysleniu i dziataniu zasadzajgca sie na awangardowo$ci, kreatywno$ci oraz pionierskosci.
Innowacyjne rozwigzania w postaci produktéw, podmiotéw i zjawisk pojawialy sie czesto po raz

pierwszy w historii Polski wtasnie na terenie wojewddztwa tédzkiego.

Na wybdr finalnego kierunku wptynely réwniez w decydujgcy sposob wnioski z konsultacji
spotecznych, pokazujace nieche¢ mieszkancéw do wojewddztwa todzkiego, niskg identyfikacje z nim,
brak tozsamo$ci regionalnej potgczony jednoczesnie z dumg lokalng oraz silnym zwigzkiem

Z miejscem pochodzenia.

Jako fundament do dalszych prac nad strategig marki zostat wybrany koncept ,Myslenie projektowe”,

na co wptynety:
¢ Unikalnosé w stosunku do pozycjonowania regionéw konkurencyjnych
e Zgodnos¢ z postindustrialnym dziedzictwem regionu

o Korelacje do strategii marki £6dz bazujacej na pojeciu przemystow kreatywnych

aromuje
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1.3
MYSLENIE PROJEKTOWE - WYJASNINIE POJECIA | ZJAWISKA

Opis i definicja zjawiska

Myslenie projektowe to nowy sposéb rozwigzywania probleméw w réznych dziedzinach i sferach zycia
cztowieka (np. spotecznych i ekonomicznych), bazujgce na tradycyjnym projektowaniu i przez

uzywanie narzedzi projektowych i metodologii pracy projektanta.

Cechy charakterystyczne myslenia projektowego
Myslenie Projektowe jest:

o multidyscyplinarne — taczy w sobie elementy nauk spotecznych, Scistych i designu, dzieki

czemu spojrzenie na zastany problem jest wielowymiarowe i kompleksowe.

¢ humanocentryczne i skupione na koncowym uzytkowniku — bazuje na empatycznym
wczuciu sie w potrzeby uzytkownika i jego motywacje, czesto nieuswiadomione
i niewyartykutowane lub niezaadresowane. Przez skupienie sie na uzytkowniku koncowym
i stawianie cztowieka w sercu rozwigzania, dostarcza innowacyjnych rozwigzan, ktére
zmieniajg jakos¢ zycia i dajg ludziom mozliwosé wprowadzenia zmiany. Myslenie projektowe
to zwrot od dominujacej logiki ery przemystowej do skupienia sie na ludziach i koricowych
uzytkownikach. Poprawa odczuwalnej jakosci zycia jest jego celem i prowadzi do przewagi

konkurencyjnej.

o kooperacyjne — zaktada multidyscyplinarng wspotprace pomiedzy zespotami. Wierzy, ze kilka
umystow z réznych dziedzin zycia moze zaproponowaé lepsze rozwigzanie niz jeden umyst.
Jakos¢é proponowanych rozwigzan zyskuje na znaczeniu, gdy uwzglednia spojrzenie na dany

problem z kilku perspektyw, katéw widzenia.
o optymistyczne — zaktada, ze kazdy problem mozna rozwigzac, niezaleznie od tego jak wielki

jest to problem, jak mato czasu i jak ograniczonymi zasobami sie dysponuje. Stawia na to, ze

wszystkie ograniczenia mozna pokonac.

aromuje
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o eksperymentalne - myslenie projektowe to proces, w ktéry wpisane sg préby, przyzwolenie
na porazki oraz uczenie sie z niepowodzen, poniewaz nowe idee wymagajg prob, testowania
i informacji zwrotnej. Zadawanie pytan, testowanie rozwigzan i wykraczanie poza sfere

komfortu kieruje proces myslenia projektowego ku nowym innowacyjnym rozwigzaniom.

o dywergencyjne - myslenie projektowe to zdolno$¢ do dywergencyjnego procesu myslowego
zakladajgcego wiele réznorodnych punktéw widzenia i obejmujacych liczne mozliwosci oraz
perspektywy spojrzenia na problem, z mniejszym naciskiem na poprawng odpowiedz
i logiczny uktad.

o syntetyczne — myslenie projektowe kladzie nacisk na tworczg synteze i prawg (kreatywng)
czes¢ mozgu w przeciwienstwie do logicznej (analitycznej) lewej. Skupia sie bardziej na

syntezie niz na analizie. Docenia multidyscyplinarno$¢ i spojrzenie na catoksztatt pracy.

Wyjasnienie zasad Myslenia Projektowego oraz kilku jego cech na przyktadzie Centrum Manufaktura
w todzi:

— multidycyplinarne — wspoétpraca zespotéw ztozonych z ekspertéow z réznych dyscyplin,

— humanocentryczne — koncowy uzytkownik w samym centrum projektowanych rozwigzan
i doswiadczen,

— kooperacyjne — spojrzenie na funkcje i doswiadczenie jakie moze tworzy¢ oraz dostarczac
centrum handlowe z kilku réznych perspektyw,

— syntetyczne — tgczenie funkcji komercyjnych, rozrywkowych i artystycznych.

MySlenie projektowe to podejScie, ktore wierzy w to, Zze mozna spowodowaC zmiane
i proponowaé nowe rozwigzania, ktére kreujg pozytywng przemiane, prowadzacg do poprawienia
odczuwalnej jakosci zycia. Jest to zdolnos¢ do spojrzenia na rzeczy i problemy inaczej - do ujrzenia

i zobaczenia rzeczy jeszcze nie uzmystawianych przez innych.

Myslenie projektowe wierzy w podejscie procesowe, ktére przeksztatca trudne wyzwania
w mozliwoéci projektowania nowych rozwigzah. To postawa, zmieniajgca paradygmat zarzgadzania
w biznesie, od scentralizowanego podejscia, do oddolnego, organicznego podej$cia w tworzeniu,

innowag;ji i transformac;ji systemoéw.
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Proces myslenia projektowego polega i bazuje na:

o definiowaniu problemu i zrozumieniu kontekstu, ktéry trzeba zaadresowac.
Czy problem, ktéry nalezy rozwigza¢ jest wiasnie tym problemem? Czy nie trzeba go
przedefiniowad?

W przypadku procesu koncepcyjnego pracy nad markg tdédzkie okazato sie, ze problemem
nie jest zatrwazajaco niski poziom identyfikacji i tozsamosci regionalnej (potwierdzony
badaniami najnizszy, ujemny wskaznik rekomendacji w Polsce), ale gtéwnie brak checi oraz
woli do partycypacji w zyciu regionu pofgczony z brakiem poczucia sensownosci do bycia

czescig regionu.

o szukaniu benchamarkow oraz wzorcow rozwigzan. Czy w przeszitosci juz ktos rozwigzat taki

problem? Jak wygladato zaproponowane rozwigzanie?

e generowaniu idei i rozwigzan, to faza kreatywna polegajgca na tworzeniu pomystow

e prototypowaniu — tworzenie prototypu i wdrazanie

o testowaniu i optymalizacji — testowanie rozwigzan w realnych warunkach

Myslenie projektowe a design

Mimo, ze samo pojecie myslenie projektowe (z ang. design thinking) wywodzi sie z designu, to
wykracza poza design. Oczywiscie podstawowa dziedzing, w ktdrej sie pojawia, jest projektowanie.
Jednak myslenie projektowe to nie projektowanie graficzne oraz tworzenie artystycznych, wizualnych
wzorow. Nie jest zarezerwowane tylko dla designeréw i projektantéw, a przez to niedostepne dla
innych profesji i ludzi. Myslenie projektowe jest tylko inspirowane i bazuje na zestawie metod
klasycznego design, takich jak: mapy proceséw, mind mapping, obserwacja etnograficzna, zbieranie

opowiesci, prototypowanie, ewaluacja.

Myslenie projektowe jest dysrupcyjne, akceptuje zmiane i podwazanie status quo. Wykracza poza

strefe komfortu. Promuje nowe spojrzenie na problem. Podwaza dogmaty. Lubi spojrzenie ,outside the

box?“.

2 po angielsku rozumiane jako kreatywne, niestandardowe myslenie
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Myslenie projektowe a region

Nowoczesna reinterpretacja dziedzictwa historycznego pozwoli na pofgczenie idei myslenia
projektowego z wojewddztwem todzkim. Dawne ziemie wojewddztwa iddzkiego byty terenami

przygranicznymi, miejscem przenikania sie réznych kultur i narodowo$ci.

To wtasnie tu pojawity sie po raz pierwszy nowe pionierskie rozwigzania na ziemiach polskich, m.in.:

o Nowe odmiany jablek, kitére zmienity polskie sadownictwo (Instytut Ogrodnictwa
w Skierniewicach)

e Pierwsza maszyna parowa w Polsce (Fabryka Geyera w todzi)

Kierunek strategiczny ,Myslenie projektowe“ w nowoczesny sposob wykorzystuje dziedzictwo
historyczne regionu réwnoczesnie nadajac nowe i przysztosciowe kierunki rozwojowe dla marki
todzkie.

Pewnego rodzaju pioniersko$¢ jest genius loci tego regionu, ktorej przyktady mozemy wcigz

znajdowac na terenie wojewddztwa tédzkiego. Oto kilka z przykladéw myslenia projektowego:

e Pierwsze wykorzystanie na duza skale zrédet odnawialnej energii (Poddebice)

e Miasto Tkaczy w Zgierzu, jeden z pierwszych parkéw kulturowych w Polsce (Zgierz)
e todzki Szlak Konny, najdtuzszy szlak konny w Europie (cate wojewddztwo)

e mBank - pierwszy bank internetowy w Polsce (Lodz)

o Wedrowny Festiwal Filharmonii t6dzkiej ,Kolory Polski“ (cate wojewddztwo)

Lista wybranych przyktadéw my$lenia projektowego z regionu wojewddztwa tdédzkiego znajduje sie
w dalszej czesci opracowania w punkcie: Wyrézniki marki. Wybrane elementy zgodne z cechami
myslenia projektowego nie wyczerpujg wszystkich przyktadéw ilustrujgcych idee myslenia

projektowego oraz tych najbardziej oczywistych i rozpoznanych.

W proponowanym ujeciu myslenie projektowe wykracza poza sztuki plastyczne i graficzne, ktére sg
silnie kojarzone i powigzane z todzig (koncepcja promociji stolicy wojewodztwa na bazie przemystéw
kreatywnych) oraz jej tradycja awangardowosci. Dla marki wojewddztwa t6dzkiego myslenie
projektowe to cos wiecej niz design. To dostarczanie przedmiotéw i ustug, ktére sg praktyczne

i funkcjonalne, wptywajac na jakos¢ zycia.

W wielkim skrocie najlepiej istote myslenia projektowego oddaje cytat Steve’a Jobsa, twércy telefonu

iPhone i tabletu iPad — ,design to nie jest to, jak rzeczy wygladaja, design odpowiada za to, jak rzeczy
«3

dziatajg”".

3 Ja Steve. Steve Jobs wlasnymi stowami“, George Beahm, Wydawnictwo MIT Biznes, Warszawa 2011.
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Wytyczne strategiczne dla marki
wojewodztwa todzkiego




W niniejszym rozdziale okreslone zostang elementy tozsamosci marki oraz jej idee. Zdefiniowane
beda: misja, wizja, pozycjonowanie oraz zestaw wartosci. Okreslone zostang najwazniejsze wyrézniki

marki. Zdefiniowane beda réwniez cele strategiczne.

2.1

TOZSAMOSC MARKI WOJEWODZTWA LODZKIEGO

Na tozsamos$¢ marki wojewddztwa sktadac sie beda: idea marki, opis pozycjonowania i hasto marki.
W rozdziale przedstawione zostang rowniez wartosci marki oraz zaprezentowana bedzie osobowosé

marki.

Idea marki

Pionier rozwigzan, ktére czynig zycie przyjemniejszym, tatwiejszym i prostszym.

Opis pozycjonowania marki wojewoédztwa té6dzkiego

W ponizszym zapisie pozycjonowania marki wojewoddztwa tédzkiego ,todzkie promuje” jest zawarty

charakter marki, obietnica oraz jej uwiarygodnienie.

L0dzkie promuje“ dla odwaznych, otwartych osob potrafigcych mysle¢ nieszablonowo bedzie
mecenasem | pionierem oraz miejscem tworzenia rozwigzan, ktére czyniq Zzycie fatwiejszym

i prostszym.

Metafora sceny i hasto marki ,tédzkie promuje“ - relacja pomiedzy stolica wojewodztwa

a regionem.

Ze wzgledu na wczesniejsze analizy i konsultacje rekomendowane jest zmniejszenie roli todzi

w budowaniu wizerunku wojewodztwa tédzkiego.
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Role marki wojewo6dztwa tédzkiego wobec regionu najlepiej obrazuje metafora i oddajace je werbalnie
hasto ,Lodzkie promuje“. Marka ,Ldédzkie promuje® ma sta¢ sie scena, na ktérej prezentowane sg
najlepsze przyktady myslenia projektowego z regionu, a jej rolg ma by¢ rola promotora i mecenasa
takich rozwigzan. Takie rozwigzania, odwotujac sie do zasad myslenia projektowego poprawiajg

jakos¢ zycia w wojewddztwie we wszystkich jego wymiarach.

Aby wytworzyé tozsamosc¢ regionalng i poczucie przynaleznosci do wojewddztwa tédzkiego, marka
L0dzkie promuje“ wycofuje sie w cien. Schodzi ze sceny. Nie narzuca odgérnie jednolitej tozsamosci,

ale zgadza sie na réznorodnos¢ i wielowatkowosé oddajaca niejednolito$¢ regionu.

Marka t6dz a marka wojewodztwa tédzkiego, czyli przemysty kreatywne a myslenie projektowe

Koncepcja marki £6dz jest oparta na koncepcji przemystow kreatywnych i jest kojarzona gtéwnie
z designem, projektowaniem graficznym oraz sztukami wizualnymi, odwotujac sie do awangardowych

tradyciji stolicy.

Marka ,t.6dzkie promuje“ odchodzi od designu i projektowania graficznego (kojarzonego gtéwnie ze
stolicg) przechodzac do przyktadéw myslenia projektowego, ktére wplywajg na odczuwalng jakosé
zycia. W tym znaczeniu marka wojewddztwa wnosi na wyzszy poziom design i projektowanie
graficzne (kojarzone gtéwnie ze stolicg), przekraczajgc ograniczenia zwigzane ze stolicg

wojewodztwa.

Promocja wojewddztwa todzkiego z catkowicie zamierzong i rekomendowang stuzebng rolg
wojewo6dztwa, ktérego funkcja ma polega¢ na promowaniu przyktadoéw i rozwigzan, pochodzacych

z lokalnych o$rodkéw, moze stanowi¢ wyjscie do budowania lokalnej dumy.

W konsekwencji w dtugim horyzoncie czasowym jest podstawg tworzenia regionalnej tozsamosci.
W regionie, ktérego mieszkancy nie czujg zwigzku z wojewddztwem, a samg stolice uwazajg za
czynnik ograniczajacy i przyttaczajacy (jak wykazaty konsultacje spoteczne - Raport z | i Il etapu
projektu ,Strategiczna Analiza marketingowa Wojewddztwa tdédzkiego®) takie rozwigzanie moze

prowadzi¢ do wytworzenia wiezi regionalne;.

Wojewddztwo tédzkie ma promowac rozwigzania, ktére polepszajg jakos¢ zycia i odwotujg sie do
pionierskiego ,genius loci“ regionu, pozwalajac na prezentowanie bogactwa i réznorodnosci

wojewodztwa w celu budowania dumy lokalnej.
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Hasto ,,L6dzkie promuje”

Hasto ,todzkie promuje” jest hastem hybrydowym, istniejacym zawsze w kontekscie innych

wydarzen, miejsc i podmiotéw, oddajac demokratyczny i egalitarny charakter marki.

L0dzkie promuje“ to werbalizacja dziedzictwa historycznego regionu, postawy myslenia projektowego
oraz stuzebnej roli wojewddztwa wobec osrodkow regionu. Kontekstowy charakter hasta ,todzkie

promuje“ powinien utatwi¢ dotarcie do réznych grup odbiorcéw.

W pdbzniejszych fazach budowania swiadomosci marki w zalezno$ci od kontekstu i potrzeb mozna
postawi¢ na réznorodnos¢, oddajgca wielowgtkowosé regionu i wtedy hasto ,todzkie promuje” moze

kontekstowo ewoluowac do postaci, np.:
o todzkie inwestuje”
o todzkie edukuje”
e Yodzkie kreuje”4
o todzkie buduje”

o todzkie finansuje”

Swiat marki ,,t 6dzkie promuje* jest:

e innowacyjny, pionierski, dziatajgcy dla dobra wspdlnego catego regionu i zamienieniu go

W nowaq ziemie obiecang innowacyjnych i kreatywnych rozwigzan

e gdzie my$lenie projektowe jest w DNA kazdego projektu, a kazdy problem ma swoje twércze

rozwigzanie, ktore zaczyna sie od jego prawidtowego zdefiniowania
e réznorodny, wielowymiarowy, inkluzyjny i demokratyczny, wigczajacy, a nie wykluczajacy
e podwazajacy status quo i szanujgacy indywidualnosé

e tolerujgcy wielobarwnos¢, wielokulturowosc i wielowatkowosé

4 Ze wzgledu na uzycie hasta ,£6dz kreuje” przez miasto £6dz rekomenduje sie wykorzystanie hasta tylko we
wspotpracy z Urzedem Miasta todzi
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Wartosci marki

Biorgc pod uwage sposob i zasady myslenia projektowego rekomenduje sie wybor nastepujacych
wartosci dla marki wojewddztwa tédzkiego:

e Otwartos¢ — nie zamykam sie na to co nowe, nieznane i zaskakujace
¢ Odwaga — nie boje sie podejmowac nowych préb i zaczynania od nowa

o Efektywnos¢ — w swoim zyciu szukam sposobow jak najbardziej efektywnego wykorzystania

zasobow i rozwigzywania probleméw
o Uzytecznosé — interesuje mnie to jak funkcjonujg rzeczy i stuzg dobru ogétu

e Wyobraznia - dzieki wyobrazni szukam nowych sposobéw odpowiedzi na problemy

i rozwigzywania trudnych sytuacji

e Wiedza — mam wiedze o tym ,jak”

Osobowos¢é marki

Wspierajacy przyjaciel, wierzacy w swoich podopiecznych trener, inspirujacy i pozwalajgcy rozwingé

potencjat i talenty swoich podopiecznych.

Archetyp marki® - Towarzysz i Czarodziej

Archetyp marki to narzedzie pomagajace zrozumie¢ osobowos¢ i charakter marki przez odwotanie sie
do dziedzictwa kulturowego ludzkos$ci, mitdw oraz symboli. Archetyp marki pozwala na budowanie

wielkiej opowiesci o marce i podkresla najwazniejsze cechy osobowo$ci.

W przypadku marki tak zréznicowanego i niejednorodnego regionu jakim jest wojewddztwo t6dzkie
najlepiej role marki oraz idee myslenia projektowego oddaja dwa archetypy w terminologii
YR Brands: Towarzysz oraz Czarodzie;j.

5 bazujac na typologii archetypow agencji YR Brands i BAV Consulting
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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”.

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

e \Wspiera emocjonalnie, mysli bardziej o innych niz o samym sobie

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.

e Jest madry i utalentowany

o Ma wiadze przeksztatcania rzeczywistosci i wprowadzania w zachwyt otoczenia

o Jego motywacje sq raczej altruistyczne
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2.2

MISJA | WIZJA MARKI

Misja

Poprawiac jako$¢ zycia dzieki mys$leniu projektowemu.

Myslenie projektowe ma stac sie zasadg dziatania, dzieki ktérej poprawia sie odczuwalng jakos¢

zycia mieszkancow.

Wizja

Nowa ,ziemia obiecana“ dla kreatoréw myslenia projektowego.

To nowoczesna reinterpretacja dziedzictwa historycznego regionu, ktore taczy z przesztoscia,
jednoczesnie rysujac nowe wektory rozwojowe marki wojewddztwa

w przysziosci.

Marka ,,Lodzkie promuje“ oferuje nastepujace korzysci:
e Pomaga w poszukiwaniu talentu oraz uznaje i promuje osobiste osiggniecia

¢ Inspiruje i dodaje odwagi do rozwiniecia wtasnej kreatywno$ci

e Sygnalizuje szanse przekroczenia wtasnych ograniczen.
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2.3

WYROZNIKI MARKI

Uwiarygodnienie marki stanowi postawa, ktérg nazywamy mysleniem projektowym, ktéra jest

wynikiem réznorodnosci, styku norm i kultur wynikajacych z wielokulturowego dziedzictwa regionu.

.My$lenie projektowe® to swoiste ,genius loci” regionu, ktére mozna scharakteryzowac jako
postawe w mysleniu oraz dziataniu zasadzajacg sie na awangardowosci, kreatywnosci oraz
pionierskosci. Jedng z najwazniejszych cech mys$lenia projektowego jest uzytecznosc
i odpowiedZz na zdefiniowany problem. To inaczej przyjmowanie innowacyjnych rozwigzan, ktére
objawiajg sie w nowych produktach, obiektach i zjawiskach. Wyrdzniki marki to lista uzytecznych
projektow, produktéw i podmiotéw dziatajacych lub pochodzacych z wojewddztwa tédzkiego, ktére
potwierdzajg idee myslenia projektowego i spetniajg jego wybrane cechy, wprowadzajac zmiane

w otoczenie oraz rozwigzujgc zdefiniowany problem.
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TABELA 1

Przyktady projektéw ilustrujacych idee myslenia projektowego i jego wybrane cechy,

ktore pochodzg lub dziatajg na terenie wojewodztwa tédzkiego

Jeden z pierwszych parkéw tematycznych utworzonych w Polsce,
przyktad niestereotypowego sposobu na przemiane spoteczno-

gospodarczg zaniedbanej dzielnicys.
Utworzenie parku kulturowego
- Miasto Tkaczy w Zgierzu Problem - zdegradowane historyczne centrum miasta, popadajace

w ruine zabytkowe budynki.

Rozwiazanie - objecie historycznego miasta ochrong
konserwatorska poprzez utworzenie parku kulturowego oraz jego

rewitalizacja.

Pierwsza gmina w Polsce eksperymentujgca

z alternatywnymi zrédtami energii na duzg skale, nowoczesny
sposob na rozwigzanie problemu dostarczania energii
Wykorzystanie zrédet mieszkancom, przez dtugi czas gmina byta liderem polskiej
odnawialnej energii w Gminie

Poddebice

solarnej Ligi Mistrzéw Energii Odnawialnej .

Problem - wysokie koszty ekonomiczne i ekologiczne tradycyjnych
zrédet energii. Poszukiwanie alternatywnych, nienaturalnych zrédet

energii.

Rozwiagzanie - inwestycja w odnawialne Zrodfa energii.

6 Zatgcznik do uchwaty Nr XXV1/245/04 Rady Miasta Zgierza z dnia 28 pazdziernika 2004 r.

! Wedtug dwumiesiecznika GLOBEneregia Termomodernizacja
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Wykorzystanie wod
geotermalnych
w zdrojowisku nizinnym w

Gminie Uniejow

Innowacyjny sposob, w jaki gmina zdecydowata sie wykorzystac
naturalny potencjat wod termalnych, tamanie schematow

zwigzanych ze standardami ustug uzdrowiskowycha.
Problem - niska atrakcyjnos¢é marki miejsca.

Rozwiazanie - stworzenie oferty dla mieszkancéw duzych
aglomeracji miejskich polegajgcych na krétkim i intensywnym

wypoczynKku oraz regeneracji organizmu.

Nowatorskie, turystyczne
wykorzystanie terenu
pokopalnianego - Géra

Kamiensk

Stanowi przyktad niecodziennego wykorzystania terenu
pokopalnianego z korzyscig dla mieszkancow i turystc')w.9
Zrekultywowane i zalesione zwatowisko zewnetrzne Kopalni
Wegla Brunatnego Betchatow,

a zarazem Osrodek Sportu i Rekreacji ,Géra Kamiensk”,

stat sie atrakcyjnym miejscem letniej turystyki oraz uprawiania
sportéw zimowych przez mieszkancéw regionu.

Najwiekszy tego typu obiekt w centralnej Polsce.

Problem - brak miejsc do uprawiania sportéw zimowych

w centralnej Polsce.

Rozwiazanie - wykorzystanie terenu pokopalnianego jako atrakcji

turystyczne;j.

Wykorzystanie energii
stonecznej na duza skale w
Gminie Makéw (powiat

skierniewicki)

Nowoczesny sposdb na zaopatrzenie mieszkancéw gminy
w energie. Jedyna z gmin w wojewddztwie todzkim

wykorzystujaca energie stoneczng na duza skale.

Problem - wysokie koszty ekonomiczne i ekologiczne
tradycyjnych zrédet energii. Poszukiwanie alternatywnych,

nienaturalnych zrédet energii.

Rozwigzanie — wykorzystanie tanszych i ekologicznych zrodet

jakim sg kolektory stoneczne;.

8 www.uniejow.pl

o http://gorakamiensk.info
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Utworzenie najdtuzszego Nieschematyczny sposéb promocji regionu. Najdiuzszy szlak
szlaku konnego w Europie- konny w catej Europie.

tédzki Szlak Konny im. majora

Henryka Dobrzanskiego Problem - brak kompleksowych ofert turystycznych w segmencie

"Hubala" turystyki konne;j.

Rozwiazanie — przygotowanie i realizacja szlaku konnego.

Wydarzenie unikatowe na skale Polski, niestandardowy sposéb
prezentacji kultury wysokiej przy jednoczesnej integracji regionu
oraz rozbudowanej funkcji turystycznej. Wydarzenie kulturalne,
ktére doczekato sie juz 13 edycji, koncerty w najpiekniejszych
miejscach srodkowej Polski, w zaleznosci od miejsca
prezentowana jest muzyka réznych gatunkéw i epok,

dobrana pod katem historii oraz atmosfery miejscm.

Jego wyjatkowos¢ polega tez min. na wykorzystaniu przerwy

wakacyjnej przez instytucje kultury na objazdowy festiwal,

Organizacja Wedrownego przy zaangazowaniu muzykow specjalizujacych sie
Festiwalu Filharmonii L6dzkiej | \, r52nych rodzajach muzyki do stworzenia markowego
»Kolory Polski” produktu dla catego regionu.

Przyktad multidyscyplinarnego podejscia oraz syntezy

i taczenia funkcji kulturalnej wraz z integracja regionu.

Problem — brak produktu kulturalnego zwigzanego z popularyzacjg
tzw. ,kultury wysokiej” wérdd mieszkancdw regionu oraz

~wychodzacego” w region i angazujgcego spotecznosci lokalne.

Rozwiazanie — utworzenie festiwalu, ktéry odbywat sie bedzie
w okresie letnim (poza tzw. ,sezonem kulturalnym”)
i ktéry taczyt bedzie r6zne produkty i miejsca turystyczne

z produktami kulturalnymi.

10 http://www.kolorypolski.pl/StronaPromujaca.html
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Zaprojektowanie i budowa Projekt utworzenia pierwszego muzeum

multimedialnej ekspozycji o powstawaniu energii elektrycznej przy wykorzystaniu wegla
muzealnej - Giganty Mocy brunatnego. Nowoczesna, interaktywna ekspozycja zostanie
Belchatow zlokalizowana na trzech kondygnacjach nowego budynku

Miejskiego Centrum Kultury, na powierzchni okoto 500m?>"".

Planowany termin udostepnienia muzeum to grudzien 2013.

Problem - brak miejsc i muzedw przyblizajgcych proces produkciji
energii elektrycznej z wegla brunatnego oraz potrzeba

uatrakcyjnienia oferty turystycznej i edukacyjnej miejsca.

Rozwigzanie - zaprojektowanie i budowa multimedialnej

ekspozycji muzealnej.

MegaTotal.pl to serwis stworzony do finansowania kreatywnych

pomystéw, pierwsza w Polsce spotecznosciowa wytwodrnia

Utworzenie serwisu muzyczna, nowatorskie rozwiazanie na rynku'2.

MegaTotal.pl- nowatorski

pomyst t6dzkiej agencii Problem — debiut i promocja na rynku muzycznym jest

interaktywnej SFeRA uzalezniona od decyzji wielkich wytworni.

Rozwiazanie — utworzenie platformy utatwiajacej kontakt z
debiutantami branzy muzycznej, dajgc im mozliwosé

wyprodukowania i promocje autorskiego produktu muzycznego.

" http://www.belchatow.pl/strona-2608-giganty_mocy_zalozenia.html

12 http://www.sfera.net.pl/
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Organizacja eventu-

Sieradz Open Hair Festival

Jedna z najwiekszych imprez miejskich w Polsce, tagcza elementy
zabawy miejskiej z kreatywnym tworzeniem
fryzur."Niestandardowy sposéb na zbudowanie kapitatu marki
przez miasto i zaprojektowanie produktu promujgcego marke
miejsca. Przyktad potraktowania ograniczen (niski kapitat marki)

jako wyzwania.
Problem — niski kapitat marki oraz brak wyréznika dla miejsca.

Rozwiazanie — organizacja i odnalezienie wyrdznika

tozsamosciowego dla marki miejsca i wykorzystanego w praktyce.

Organizacja nowatorskich
warsztatéw edukacyjnych dla
dzieci - Ale Robot

Organizacja edukacyjnych warsztatow dla dzieci

z zakresu robotyki.”Jedyne w Polsce warsztaty z robotyki,
pobudzajgce wsrdd dzieci widzenie przestrzenne, logiczne
myslenie, zdolnosci manuale oraz dajace radosé budowania

konstrukciji.

Problem — brak atrakcyjnej i przystepnej oferty edukacyjne;j

dla dzieci zwigzanej z robotykg i logicznym mys$leniem.

Rozwiazanie - znalezienie produktu zwigzanego
z innowacyjnymi technologiami i dostosowanie go

do potrzeb grupy odbiorczej , jakg s dzieci.

Powstanie instytucji
wspierajacej przysztych
artystéow - Art Inkubator

Pierwszy w Polsce inkubator nastawiony na wspieranie
i promocje dziatan sektora kreatywnego15, to platforma, ktéra

pozwala na realizacje biznesowych i artystycznych pomystow.

Problem — bariery utrudniajgce wejscie na rynek dla mtodych
tworcow. Brak miejsca (przestrzeni), ktéra tgczytaby

przedsiebiorcow i niezaleznych twoércow

Rozwiazanie - utworzenie instytucji integrujacej powyzsze
Srodowiska oraz wspomagajacej mtodych twércéw,

rozpoczynajacych dziatalnosé.

13 http://www.openhair.pl/

1 http://alerobot.pl/news/22

15
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TABELA 2

Przyktady produktéw myslenia projektowego oraz jego wybranych cech realizowanych

lub pochodzacych z wojewédztwa té6dzkiego

Najpopularniejsza na Swiecie aplikacja zakupowa dostepna
na globalnej platformie w App Storze w systemie I0S
(gdzie dostepnych jest ponad 700.000 mobilnych aplikacji),
wymyslona i stworzona w Polsce.

Pionierska aplikacja zakupowa - jedyna lista zakupow
Utworzenie aplikacji dostosowana do polskich sklepéw (rozpoznaje przedmioty,

zakupowej Listonic dobiera oferty z gazetek promocyjnych) '®-

Problem — brak aplikacji zakupowych dostepnych
na globalnych platfromach dostosowanych do polskich sklepéw.

Rozwiazanie — utworzenie aplikacji elektronicznej,

dzieki ktérej mozliwe jest stworzenie wirtualnej listy zakupdw.

Ma na celu stworzenie przestrzeni do prezentaciji
réznych form fotografii oraz forum dyskusji o sztuce

Powstanie jednego i spoteczenstwie, ale takze szukanie alternatywnych metod

T e .17
z pierwszych wydarzen mowienia o fotografii i jej eksponowania

fotograficznych w Polsce- Problem — brak przestrzeni do prezentacji roznych form fotografii

Fotofestiwal oraz alterantywnego sposobu eksponowania fotografii

Rozwiazanie - powstanie jednego z pierwszych wydarzen

fotograficznych w Polsce Fotofestiwal

16 http://www.kreatywnisamozatrudnieni.pl/art_rafal_krzyzanski_z_firmy_listonic_- wywiad.html

R http://www.fotofestiwal.com/uni/o-festiwalu/?lang=pl
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Najwieksza tego typu impreza w Polsce i Europie Srodkowo-
Wschodniej, realizujgca wiele nowatorskich projektéw,

np. w 2006 roku przy festiwalu narodzit sie projekt pod nazwa
,City Stories”, ktérego gtébwnym zatozeniem jest tworzenie historii
Powstanie Miedzynarodowego obrazkowych rozgrywajacych sie w £odzi lub majgcych z nig
Festiwalu Komiksu i Gier w Scisty zwigzek — niestandardowy sposdb promocji miasta 18

todzi Problem — brak atrakcyjnej formy promocji komiksu jako

dziedziny sztuki.

Rozwiazanie - utworzenie projektu, pozwalajgcego autorom i
mitosnikom komiksu na integracje oraz propagowanie sztuki
komiksu.

System do diagnostyki, korekgc;ji i profilaktyki wad rozwoju stop
dziecka®. Przyktad empatycznego i humanocentrycznego

podejscie oraz stawiania uzytkownika w sercu rozwigzania.

Produkty firmy Memo Problem — brak dynamicznego systemu kontroli prawidtowego

rozwoju stop dziecka i korekcji wad.

Rozwiazanie — znalezienie produktu zwigzanego z
innowacyjnymi technologiami i dostosowanie go do potrzeb

dzieci.

Niszowy, innowacyjny produkt ochronny? dla zwierzat
przechodzacych operacje, odpowiedz na brak tego typu

produktéw na rynku.
Opatrunki pooperacyjne dla
pséw i kotow Problem — brak specjalistycznych opatrunkow pooperacyjnych

dla pséw i kotow.

Rozwigzanie — zaprojektowanie opatrunku pooperacyjnego

dostosowanego do specyfiki leczenia zwierzat.

18 http://komiksfestiwal.com/o-festiwalu/
1 http://www.memoinfo.pl/

2 http://www.kuna-vet.com/
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Wynaleziona przez Instytut Inzynierii Materiatéw Widkienniczych
tkanina, przeznaczona na obicia tapicerskie zwtaszcza tam,
gdzie grozg wytadowania elektrostatyczne - przy komputerach

Tkanina antyelektrostatyczna i innych urzadzeniach eIektronicznych21.

RELANT Problem — zagrozenie wytadowaniami elektrostatycznymi

w sgsiedztwie urzadzen elektronicznych.

Rozwiazanie — stworzenie produktu zapobiegajacemu

wytadowaniom elektrostatycznym.

. Urzadzenie stworzone przez naukowcow
System wspomagajacy . Sl e
o z Politechniki Lédzkiej, ktére za pomocg sygnatow dzwiekowych
niewidomych . o ) i
L. . przekazuje osobom niewidomym informacje o przeszkodach
w poruszaniu sie - informacje o ] . I
L. . znajdujacych sie w ich otoczeniu™.
o potozeniu scian, podioza,

sufitu i przeszkéd sg Problem — brak rozwigzan, ktére utatwityby codzienne

przetwarzane na dzwigk funkcjonowanie osob niedowidzacych.

Rozwigzanie — wykorzystanie dzwiekowego systemu

wspomagajacego niewidomych w poruszaniu sie.

Pierwszy srodek tego typu w Polsce. Nowoczesny opatrunek
hemostatyczny hamujacy krwawienie w trzy minuty,23.
Produkt charakteryzuje sie aktywnoscig przeciwbakteryjng
pozwalajacag na ochrone przed zakazeniem i ewentualng
Opatrunek do zadan infekcjg wtérng. Nie posiada dziatania draznigcego,

specjalnych Tromboguard alergicznego oraz cytoksycznego.

Problem — brak opatrunku mogacego w krotkim czasie

zatamowac krwawienie i chroni¢ przed infekcjami wtornymi

Rozwigzanie — stworzenie i wprowadzenie na rynek

farmaceutyczny specjalnych opatrunkdéw.

z http://wiadomosci.gazeta.pl/wiadomosci/1,114873,3791240.html

http://www.naukawpolsce.pap.pl/aktualnosci/news,390798,uczeni-z-pl-dla-niewidomych-przeksztalcaja-obraz-
3d-na-dzwieki-3d.html

http://www.tricomed.com/Dzialalnosc_badawczorozwojowa,3.html

22

23
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Narzedzie rehabilitacyjne przeznaczone gtéwnie dla dzieci z
porazeniem mézgowym oraz 0sob z niedowtadami konczyn i
tutowia. Innowacyjna, opatentowana konstrukcja oparcia plecow
(jedyna na swiecie), ktéra swoim wygladem przypomina ludzki
kregostup biernie koryguje postawe dziecka oraz ustawia
Wielofunkcyjne urzadzenie kregostup i miednice dziecka w prawidtowej pozycji.

Baffin Dzieki pionizacji lepiej funkcjonujg trzy podstawowe uktady:
oddechowy, krazenia i trawienny Urzadzenie jest

indywidualnie dopasowywane do dziecka®*.

Problem — konieczno$¢ pionizowania oséb z porazeniem

oraz niedowtadami konczyn oraz tutowia.

Rozwiagzanie — stworzenie systemu pionizujgcego osoby

z niedowtadami.

Pierwsza w Polsce kamizelka wykorzystujaca ciecze reologiczne.

Przyktad syntezy oraz empatii i stawiania korncowego

Kamizelka igto-, nozo- i uzytkownika w sercu rozwigzania. Kamizelka chroni zaréwno
kuloodporna (Instytut przez atakiem nozem jak i igta. To specjalna funkcja niedostepna
Technologii Bezpieczenstwa w typowych kamizelkach.

"MORATEX") Problem — brak kamizelki chronigcej jednoczesnie przed kulg i

ostrymi przedmiotami.

Rozwigzanie — stworzenie kamizelki z dodatkowymi

mozliwosciami ochrony ciata przed atakiem.

Pionierski program ,,Porozumiewanie przez mruganie” - program
komputerowy wykorzystujacy niestandardowe metody

komunikacji - sterujacy komputerem za pomocg mrugniec oka®.

Problem - brak mozliwosci komunikowania sie oséb

niepetnosprawnych z komputerem.

Program b-Link Rozwiazanie — opracowanie specjalnego programu dla os6b
niewidomych, ktéry wykorzystuje kamere rejestrujgca ruch

powiek.

u www.liwcare.eu

% http://b-link.sourceforge.net/
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Innowacyjny rodzaj agrowtdkniny, ktéra postuzy np. do
wytwarzania mat ochraniajgcych uprawy rolne. Komponenty
widknin sg biodegradowalne, badane sg procesy starzenia

i kontrolowanej degradacji takich produktow, warunkéw ich
Modyfikowana recyklingu oraz ewentualne uzycie produktow degradacji do

biodegradowalna celéw agrotechnicznych.
agrowltoknina
Problem — brak ekologicznego rozwigzania w ogrodnictwie

stuzgcego do ochrony upraw.

Rozwigzanie — opracowanie technologii biodegradowalne;j

agrowiékniny.

Pierwszy w Europie oparty o fotokody system informaciji
turystycznej, utatwiajacy turystom szybki dostep do informaciji,

pionierski sposéb promocji miasta®.
Mobilny przewodnik Odkoduj
Lodz Problem — brak dostepnosci precyzyjnej i szybkiej informacji

o obiektach turystycznych.

Rozwiazanie — wykorzystanie urzadzen mobilnych oraz

stworzenie systemu fotokodow.

Pierwszy w Polsce osrodek R&D, ktdérego zadaniem jest
tworzenie i doskonalenie produktéw bankowych, by byty jak
najlepiej dopasowane do zmieniajgcych sie potrzeb firm i ich
Centrum Badan i Rozwoju Klientow?” .

Produktéw Bankowych Citi
Problem — mato przyjazne rozwigzania dla klientow sektora

Handlowy
bankowego.
Rozwiagzanie — utworzenie centrum opracowujgcego lepsze
ustugi bankowe.

% http://odkodujlodz.pl/

z http://www.citibank.pl/poland/homepage/RnD/o_nas.htm
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TABELA 3

Podmioty i obiekty z wojewodztwa todzkiego realizujgce idee myslenia projektowego:

Instytut, ktory zrewolucjonizowat polskie sadownictwo
wprowadzajgc nowe, stodkie i owocujace co roku odmiany

jabtek, jest wiodgcym europejskim centrum badan ogrodniczych.

Instytut Ogrodnictwa w Problem — brak wykwalifikowanej kadry dla ogrodnictwa

Sklernlewlcach i sadownictwa oraz wyspecjalizowanego instytutu w tradycyjnym

zagtebiu sadowniczym.

Rozwigzanie — zatozenie instytutu sadowniczego

w Skierniewicach.

Jedyna w Polsce pracownia umozliwiajgca konstruowanie
i wytwarzanie nowoczesnych implantéw medycznych

Pracownia Implantéw wykonywanych na miare dla konkretnych pacjentow?.

tédzkiego Regionalnego
Parku Naukowo- Problem — brak w Polsce producentéw implantéw

Technologicznego Sp. z 0.0. wykonywanych na miare konkretnego pacjenta.

Rozwiazanie — utworzenie Pracowni Implantow t.édzkiego

Regionalnego Parku Naukowo-Technologicznego Sp. z 0.0.

Najwiekszy miodziezowy osrodek do gry w baseball
i softball w Europie, Afryce i Azji, sposéb popularyzaciji

. . . . 29
Europejskie Centrum Malej tej dyscypliny sportu i promocji miasta“® .

Ligi Baseballa w Kutnie Problem — niski kapitat marki, brak wyréznika dla marki miejsca.

Rozwiazanie — utworzenie Europejskiego Centrum

Matej Ligi Baseball w Kutnie

3 http://www.technopark.lodz.pl/pl/pracownia_implantow

2 http://www.um.kutno.pl/pl/dokumenty/baseball
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Jedyny teatr w Polsce posiadajacy 4 sceny zamiejscowe
(Piotrkow, Sieradz, Radomsko i Skierniewice).

Problem — niski udziat mieszkarncéw matych miejscowosci
Teatr im. Stefana Jaracza ] )
regionu w zyciu teatralnym.
z todzi
Rozwigzanie — sceny zamiejscowe Teatru im. Stefana
Jaracza, jako sposéb promocji kultury w regionie i

zwiekszenia swiadomosci kulturalnej mieszkancow regionu.

Opracowywanie i wdrazanie projektow w sferze ochrony
i poprawy zdrowia ludzi oraz ochrony srodowiska przy
wykorzystaniu osiggnie¢ biotechnologii, techniki i nauk
Klaster BioTechMed medycznych®.

Problem — brak instytucji skupiajacej podmioty z zakresu
biotechnologii, techniki i nauk medycznych.

Rozwiazanie — utworzenie Klastra BioTechMed.

Dziatalnos¢ na rzecz zrbwnowazonego rozwoju
bioenergetycznego wojewddztwa tédzkiego,
zintegrowanych dziatan w obszarze energii i redukcji emis;ji
Klaster Bioenergia dla Regionu zanieczyszczeh31.

Problem — rozdrobnienie inicjatyw zwigzanych z
wykorzystaniem bioenergii w regionie.

Rozwiazanie — utworzenie Klastra Bioenergia dla Regionu.

Pierwszy internetowy bank w Polsce (utworzony w todzi),
ktory przeniost polskg bankowos¢ do Internetu.

Problem - brak nowoczesnego internetowego banku
Pierwszy polski bank L ) o
dostosowanego do zmieniajacych sie potrzeb klientow.
internetowy - mBank ) )
Rozwiazanie — stworzenie banku internetowego, zgodnego

z duchem zmian technologicznych i realizujgcych dynamiczne

potrzeby klientéw.

http://www.biotechmed.pl/info.php?id=6

http://www.bioenergiadlaregionu.eu/pl/o-klastrze/
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2.4

CELE STRATEGICZNE MARKI

Bioragc pod uwage zasady myslenia projektowego oraz ambitng i wizyjng marke, ktéra powstata
w wyniku prac koncepcyjnych, zdecydowaliSmy sie na ponizsze dlugoterminowe cele dla marki

wojewodztwa tédzkiego:

OBSZAR STRATEGICZNY | — ARCHITEKTURA MARKI

I. Silna marka wojewoddztwa o unikalnym wizerunku promotora i eksperta w zakresie myslenia
projektowego do roku 2025%.

Il. Efektywny system zarzadzania markg wojewodztwa t6dzkiego.

OBSZAR STRATEGICZNY Il - SRODOWISKO MARKI

I.  Wzrost poziomu integracji spoteczno-gospodarczej, instytucjonalnej i przestrzennej regionu.

Il. Zintegrowanie mieszkancow regionu wokét idei marki.

OBSZAR STRATEGICZNY IlIl - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

I.  Silne pozycjonowanie regionu wzgledem obszaréw bezposrednio konkurencyjnych pod katem
postrzeganej innowacyjnosci i pionierskosci.

Il.  Zbudowanie do$wiadczalnych obszaréw kontaktu z marka.

32 \Warto$¢ mierzona poprzez ranking skojarzen kluczowych, celem do konca roku 2016 jest wprowadzenie marki

w $wiadomosé mieszkancow.

aromuje
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®

Cele strategiczne
| strategia komunikacji




W niniejszej czedci Programu celom strategicznym, wymienionym w poprzednim rozdziale,
zostang przypisane cele operacyjne. W nastepnej kolejnosci zostanie oméwiona strategia

komunikacji.

3.1.

CELE STRATEGICZNE | OPERACYJNE

Cele strategiczne zostang przyporzgdkowane trzem obszarom, ktérych dotyczg. Ponizej
przedstawiono przypisanie celéw operacyjnych kreacji i promocji marki diugookresowym celom

strategicznym.

UWAGA : Ponizsze cele sg celami rekomendowanymi, ich realizacja uzalezniona bedzie od
mozliwosci budzetowych oraz zmieniajacych sie warunkéw rynkowych. Cele powinny by¢

aktualizowane oraz w miare koniecznosci ewaluowane.

OBSZAR STRATEGICZNY | - ARCHITEKTURA MARKI

CEL STRATEGICZNY I

Silna marka wojewoédztwa o unikalnym wizerunku promotora i eksperta w zakresie myslenia

projektowego do roku 2025.

Wprowadzenie marki oraz osiggniecie poziomu jej stabilnego wzrostu wymaga szeroko zakrojonych
dziatan, majacych na celu rozwdj koncepcji marki dzieki pogtebianiu wiedzy o regionie, jego zasobach
i atutach w kontekscie markowym. Dziatania zwigzane z budowaniem pozadanych skojarzen
i reputacji marki wsréd grupy docelowej wymagajg konsekwentnych krokéw majacych na celu
identyfikowanie dowoddéw na wiarygodnos$¢ idei oraz inicjatyw realizujacych przyjeta role marki
regionalnej w budowaniu przewagi konkurencyjnej wojewodztwa t6dzkiego. Rekomendowany jest cel
operacyjny odnoszacy sie do budowy kapitatu marki oraz wspierania mechanizméw niezbednych do

osiggniecia poziomu promotora i eksperta w zakresie myslenia projektowego.

aromuje
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Cel Operacyjny |

Zidentyfikowanie mapy kluczowych aktywéw wewnetrznych i zewnetrznych marki w ramach

poszczegolnych miast wojewédztwa tédzkiego do konica 2014 roku.

Uwzgledniajac wskazane zatozenia marki oraz dazac do zaangazowania wszelkich podmiotow
w dziatania majgce na celu rozwdj marki, niezwykle wazne jest okreslenie aktywow wewnetrznych
marki zidentyfikowanych dla poszczegdlnych jednostek terytorialnych wojewddztwa tédzkiego.

Realizacja tego celu powinna by¢ dokonana przy wspétudziale witadz samorzadéw lokalnych,
organizacji pozarzadowych, instytucji kulturalno-oswiatowych, gospodarczych etc. oraz poprzez
partycypacje spoteczng. Wzajemne informowanie sie i szukanie wyréznikdw marki w regionie oraz
najlepszych rozwigzan i praktyk wdrazanych w poszczegdlnych miastach ma przyczyni¢ sie do
selekcji i okreslenia mapy kluczowych aktywéw wewnetrznych tworzacych marke. Mapa
wyselekcjonowanych, kluczowych aktywéw marki wskazywa¢ ma regionalne rozmieszczenie

zasobow, ich réoznorodnosé i potencjat rozwojowy.

W ten sposob zebrane zostang informacje, dowody na skuteczno$¢ marki wykorzystywane w dalszych
pracach strategicznych oraz promocyjnych. Podejscie to jest zgodne z zatozeniami Strategii Rozwoju
Wojewoddztwa todzkiego 2020 — Filar 1, Cel strategiczny: Region wykorzystujgcy potencjat
endogeniczny do rozwoju inteligentnej gospodarki, oparty na kreatywnosci i przedsiebiorczosci

mieszkancow.

Rekomendowany miernik celu stanowi:

Zidentyfikowanie co najmniej 10 przyktadéw z zakresu myslenia projektowego w regionie rocznie.

aromuje
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CEL STRATEGICZNY II
Efektywny system zarzadzania marka wojewddztwa tédzkiego

Efektywne zarzadzanie marka terytorialng jest uzaleznione od konsekwencji i skutecznosci

w dziataniu oraz silnego kompetencyjnie Zespotu Zarzadzania Marka.

Cel Operacyjny |

Stworzenie silnego kompetencyjnie zespotu odpowiedzialnego za zarzadzanie marka
w regionie w roku 2013.

Opis kompetencji zespotu zostanie zawarty w odrebnej czesci opracowania - przez silny
kompetencyjnie zespot rozumiemy zespot opisany w rozdziale 6. Osiggniecie powyzej wskazanego
celu operacyjnego wymaga podjecia ustalen na podstawie analizy kompetencyjnej zasobow
osobowych Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa todzkiego. Wszelkie decyzje powinny zostaé
podjete z zachowaniem obowigzujgcego systemu zarzadzania jakoscig (Ksiega Systemu Zarzgdzania
zgodna z wymaganiami normy PN-EN ISO 9001:2009) oraz dokumentem ,Regulamin Organizacyjny
Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa toédzkiego”. Za zarzadzanie markag w regionie

odpowiedzialni sg przedstawiciele Urzedu Marszatkowskiego.

Rekomendowane mierniki celu stanowia:

Powotanie Zespotu Zarzadzania Marka w ksztatcie opisanym w rozdziale 6 do korica 2013 roku.
2. Zorganizowanie co najmniej 2 wydarzen zwigzanych z promocjg marki ,Ldédzkie promuje” do
konca 2013 roku.
3. Zrealizowanie lub rozpoczecie co najmniej 3 innych projektéw zwigzanych z promocjg marki

L6dzkie promuje” do konca 2013 roku.
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Cel Operacyjny I
Opracowanie i wdrozenie systemu koordynacji wdrazania strategii do konca 2014 roku.

System koordynacji to stworzenie sieci powigzan w regionie, wytonienie koordynatoréw regionalnych

oraz powotanie Zespotu Zarzadzania Marka.

Zasady monitoringu oraz kontroli wdrazania niniejszego programu okreslone zostaty
w opracowaniu, jednakze wdrazanie zatozen strategicznych marki wymaga réwniez statego
reagowania na wyzwania zwigzane z rozwojem marki. Wypracowanie sprawnie funkcjonujgcego
systemu koordynacji zapewnia takze szybka diagnoze ewentualnych sytuacji problemowych przy
wdrazaniu programu, ktérych nie mozna bylo wczesniej przewidzieé. Jest to niezwykle istotne, gdyz
pojawiajgce sie nowe wyzwania na rynku oraz zdobywane doswiadczenie zwigzane z budowaniem
marki oraz budowaniem sieci partneréw strategicznych umozliwia efektywne zarzadzanie oraz

osigganie wyznaczonych celéw.

Sie¢ powigzan bedzie skladata sie z jednostek podlegtych Urzedowi Marszatkowskiemu,

koordynatorow regionalnych (przedstawicieli starostw powiatowych) i organizacji pozarzadowych.

W jej sktad bedg rowniez wchodzili lokalni liderzy rozumiani jako przedstawiciele instytucji, firm czy
organizacji realizujgcych idee myslenia projektowego, a takze przedstawiciele $rodowisk
opiniotwérczych i naukowych. Szczegotowy schemat i opis sieci oraz sposéb jej tworzenia jest

umieszczony w odrebnej cze$ci dokumentu.

Rekomendowany miernik celu stanowi:

Zorganizowanie co najmniej 2 projektow realizujgcych idee myslenia projektowego przez uczestnikéw

sieci wspotpracy w roku 2013 i co najmniej 3 takich projektow w roku 2014.

aromuje
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OBSZAR STRATEGICZNY Il - SRODOWISKO MARKI

CEL STRATEGICZNY I
Wzrost poziomu integracji spoteczno-gospodarczej, instytucjonalnej i przestrzennej regionu

Otoczeniem blizszym i dalszym marki sg wszelkie srodowiska, ktére potencjalnie moga wesprzec jej
rozwéj poprzez swoj aktywny udziat w realizowanych pracach strategicznych oraz dziataniach
promocyjnych. Srodowiska te mozna podzieli¢ na kilka grup strategicznych: jednostki lokalnego
samorzadu terytorialnego wojewddztwa tddzkiego, organizacje pozarzadowe, instytucje, podmioty
gospodarcze i osrodki naukowe.

Celem strategicznym z punktu widzenia niniejszego Programu jest zwiekszenie poziomu integraciji
spoteczno-gospodarczej, instytucjonalnej i przestrzennej regionu majacej swoje odzwierciedlenie
w liczbie nowych inicjatyw podejmowanych na rzecz rozwoju regionu oraz liczbie publikacji
i wydawnictw (artykuly naukowe, materialy promocyjne, informacje prasowe, ksigzki etc.)

przedstawiajgcych pozytywny obraz wojewddztwa tédzkiego. Stuzyé temu majg dwa cele operacyjne.

Cel Operacyjny |

Wypracowanie  sprawnie funkcjonujacych  mechanizméw  wspotpracy regionalnej
w obszarze marki do konca 2014 roku

Koncepcja marki wojewodztwa tédzkiego zaktada zdecydowane promowanie inicjatyw oddolnych,
pobudzanie potencjatu regionalnego wokodt wykorzystywanych aktywoéw marki, zapewnienie platformy

komunikacji wewnetrznej pomiedzy kluczowymi srodowiskami regionalnymi.

Sa to zatozenia Scisle powigzane ze Strategia Rozwoju Wojewddztwa tédzkiego 2020 — Filar I, Cel
strategiczny: Region wykorzystujacy potencjat endogeniczny do rozwoju inteligentnej gospodarki,
oparty na kreatywnosci i przedsiebiorczosci mieszkancow, jak réwniez Filar IV, Cel strategiczny:
Nowoczesnie i efektywnie zarzadzany region, bazujacy na partnerskiej wspoipracy sektorow

publicznego, spotecznego i prywatnego.

Cel bedzie realizowany przez stworzenie siatki powigzan oraz flagowe wydarzenia marki ,todzkie
promuje“ czyli Mixer Regionalny, Forum Promocji Wojewo6dztwa tédzkiego ,tédzkie promuje” oraz

Festiwal Myslenia Projektowego.

aromuje
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Rekomendowane mierniki celu stanowia;:

1. Pozyskanie koordynatoréw regionalnych w 50% powiatéw regionu do konca 2014 roku.
2. Uczestnictwo przedstawicieli sektora publicznego, spotecznego i prywatnego z co najmniej 50

% powiatow we flagowych wydarzeniach marki.

Cel Operacyjny I

Zaangazowanie ekspertow srodowiska naukowego do procesu budowania marki wojewodztwa

tédzkiego

Ze wzgledu na innowacyjny charakter marki konieczna jest wspotpraca ze srodowiskami naukowymi.
Wiacznie jednostek naukowych jest niezbedne ze wzgledu na $ciste powigzanie idei marki
z pionierskoscig i nowatorskimi rozwigzaniami. Publikacje naukowe i wspotpraca z jednostkami
naukowymi majg za zadanie wzmocnienie pozytywnego wizerunku wojewddztwa toédzkiego.
Otwartos¢ oraz wiara w stusznos¢ przyjetej idei stanowig podstawe sukcesu, ktérego rezultatem jest
preznie rozwijajgca sie marka majgca swoje odzwierciedlenie m.in. w pozadanych z punktu widzenia
idei marki skojarzeniach odbiorcéw, rosnace;j liczbie inicjatyw oraz liczbie oséb, instytucji i podmiotow

wyrazajagcych cheé udziatu w planowanych dziataniach markowych.

Szczegotowe dziatania realizujgce cel opisane sg w dalszej czesci dokumentu. Cel ten odnosi sie
réwniez do dziatan pozapromocyjnych, opisanych w zataczniku 6, ktére réwniez komunikujg idee
marki ,tédzkie promuje”. Srodowiska naukowe sg réwniez elementem sieci powigzan, ktéra zostanie

utworzona w celu realizacji Programu.

Rekomendowane mierniki celu stanowia:

1. Zaangazowanie w proces budowania marki co najmniej 2 instytucji naukowych w 2013 roku.
2. Zanotowanie 10 % wzrostu zaangazowania instytucji naukowych w proces budowania marki
do konca 2016 roku.

aromuje
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CEL STRATEGICZNY II
Zintegrowanie mieszkancow regionu wokoét idei marki

Potrzeba zintegrowania srodowiska zostata uzasadniona w czesci dotyczacej zatozen strategii marki.
Proces ten wymaga po pierwsze zapoznania mieszkancow z ideg marki. Planowany jest szereg

dziatan realizujgcych podane cele operacyjne.

Cel Operacyjny |

Wypracowanie dzialan majacych na celu zrozumienie i akceptacje zalozen marki wsréd

spotecznosci lokalnej do koca 2016 roku

Jedng zbarier we wdrazaniu programu promocji marki wojewddztwa tédzkiego moze byé
niezrozumienie i brak akceptacji dla idei marki wsréd spotecznosci lokalnej. Dlatego bardzo wazne
beda dziatania zwigzane z konsultacjami spotecznymi oraz angazowaniem mieszkancow w aktywne
budowanie marki (w tym m.in. strona internetowa). Szczegdtowe dziatania majgce na celu zapoznanie

mieszkancow z koncepcjg marki opisane sg w dalszej czesci dokumentu.
Rekomendowane mierniki celu stanowia:

1. Osiagniecie poziomu 500 zarejestrowanych uzytkownikéw oraz 300 aktywnych uzytkownikow
strony internetowej projektu w roku 2014.

2. Zanotowanie 20% wzrostu w liczbie uzytkownikow strony internetowej (zarejestrowanych
i aktywnych)

3. Do mierzenia celu mogg by¢ rowniez wykorzystane wskazniki z zatagcznika 8 do niniejszego
dokumentu.

4. Zanotowanie istotnej statystycznie zmiany na co najmniej dwéch z pieciu wymiaréw marki
opisanych jako — otwarto$¢, odwaga, efektywnos$¢, uzytecznosé, wyobraznia, wiedza
(wskaznik opisany w Planie Wdrozenia w rozdziale 4 - Monitoring Dziatarh Promocyjnych).
W ramach pomiaru istotnosci poréwnywane bedg $rednie ocen na skali 1-5 dla
poszczegolnych wymiaréw oceny marki pomiedzy ostatnim pomiarem a pomiarem po uptywie
1 roku. Pomiar istotno$ci bedzie obliczany testem t —Studenta przy poziomie istotnosci
p<0,05.

5. Wskaznik spontanicznej i wspomaganej znajomosci gtdwnego sloganu marki oraz elementéw
identyfikacji wizualnej (opis w Planie Wdrozenia w rozdziale 4 - Monitoring Dziatan
Promocyjnych) — zanotowanie istotnej statystycznie zmiany wskaznika Pomiar istotnosci

bedzie obliczany testem chi-kwadrat przy poziomie istotnosci p<0,05.

aromuje
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Cel Operacyjny I
Podniesienie poziomu identyfikacji mieszkancow z regionem do konca 2016 roku.

Niska identyfikacja mieszkancow z regionem byta jednym z wnioskéw przeprowadzonych badan
ilosciowych i jakosciowych. W zwigzku z powyzszym wprowadzony zostanie szereg dziatann majgcych

na celu wzrost poczucia tozsamosci regionalne;j.

Rekomendowany miernik celu stanowi:

Rekomendowanym celem jest zanotowanie takiej zmiany wskaznika, aby w 2014 roku osiggnat
wartos¢ odchylajagcg sie od $redniej dla wszystkich wojewddztw nie wiecej niz o 1,5 odchylenia
standardowego dla wszystkich wojewodztw, a w 2016 roku nie wiecej niz o 1 odchylenia standardowe
dla wszystkich wojewodztw. Osiagniecie celu pozwoli na zmniejszenie dystansu do pozostatych
wojewodztw. Wskaznik rekomendacji oméwiony zostat w Planie Wdrozenia w rozdziale 4 - Monitoring
Dziatah Promocyjnych. Wyznaczenie wartosci wskaznika powinno odbywac sie poprzez udziat
w badaniach omnibusowych (w dwéch kolejnych omnibusach) w potowie obowigzywania programu

(2014 rok) oraz na koniec programu (2016 rok).

aromuje
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OBSZAR STRATEGICZNY Ill - KOMUNIKACJA MARKETINGOWA

CEL STRATEGICZNY I

Silne pozycjonowanie regionu wzgledem obszarow bezposrednio konkurencyjnych pod katem

postrzeganej innowacyjnosci i pionierskosci

Osiagniecie celu dotyczacego wypracowania optymalnego modelu zarzadzania wizerunkiem regionu
stanowi jeden 2z kluczowych obszarédw 2z punktu widzenia opracowywanego Programu.
Charakter marki zaklada szereg niezwykle nowatorskich rozwigzan w zakresie zaréwno formuty
dziatan promocyjnych, jak i samej koncepcji planowanych prac strategicznych. Stworzenie
optymalnego, a wiec skutecznego i rzetelnego sposobu zarzgdzania wizerunkiem regionu w duzym

stopniu decydowac¢ bedzie o efektywnosci wszelkich dziatanh w ramach marki wojewédztwa tédzkiego.

Cel Operacyjny |

Opracowanie i wdrozenie programu komunikacji marketingowej i dziatan informacyjno-

promocyjnych skierowanych do mieszkancéw wojewodztwa do konca 2016 roku

Dziatania komunikacyjne i informacyjno-promocyjne stanowig podstawe jakosciowej zmiany wizerunku
wojewodztwa wsrod jego mieszkancoéw. Na potrzebe wywotania takiej zmiany wskazujg
przeprowadzone badania i konsultacje spoteczne, z ktdérych wynika, ze mieszkancy stabo identyfikujg

sie z wojewddztwem.

Realizacji tego celu majg stuzy¢ wszystkie dziatania opisane w Programie, ktére skierowane sg do
wewnatrz wojewodztwa. Osiggniecie celu bedzie mozliwe w dtugiej perspektywie czasowej i bedzie
odbywato sie poprzez organizacje kampanii i wydarzen opisanych w czedci dotyczacej

proponowanych dziatan.
Rekomendowane mierniki celu stanowia:

1. Zanotowanie istotnej statystycznie zmiany na co najmniej dwéch z pieciu wymiardw marki
opisanych jako — otwartos¢, odwaga, efektywnosé, uzytecznosé, wyobraznia, wiedza
(wskaznik opisany w Planie Wdrozenia w rozdziale 4 - Monitoring Dziatan Promocyjnych).
W ramach pomiaru istotnosci poréwnywane bedg $rednie ocen na skali 1-5 dla
poszczegolnych wymiaréw oceny marki pomiedzy ostatnim pomiarem przed kampanig
a pomiarem po kampanii. Pomiar istotnosci bedzie obliczany testem t—Studenta przy poziomie

istotnosci p<0,05.
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2. Wskaznik spontanicznej i wspomaganej znajomosci gtdwnego sloganu marki oraz elementow
identyfikacji wizualnej (opis w Planie Wdrozenia w rozdziale 4 - Monitoring Dziatan
Promocyjnych str. 27) — zanotowanie istotnej statystycznie zmiany wskaznika. Pomiar
istotnosci bedzie obliczany testem chi-kwadrat przy poziomie istotnosci p<0,05.

Cel Operacyijny Il

Opracowanie i wdrozenie programu dziatan informacyjno-promocyjnych o zasiegu

ogélnopolskim do konca 2016 roku

Postrzeganie wojewddztwa na zewnatrz jest mocno zwigzane z sitg dziatan informacyjnych
i promocyjnych prowadzonych przez jednostki odpowiedzialne za wizerunek regionu. Jak wykazaty
badania i konsultacje spoteczne istnieje wiele obszarow wymagajacych pracy w tym zakresie.
Opracowanie i wprowadzenie programu dziatan o zasiegu ogoélnopolskim umozliwi zmiane wizerunku

wojewodztwa i jego postrzeganie na zewnatrz.
Mierniki celu stanowia:

1. Zanotowanie istotnej statystycznie zmiany na co najmniej dwdch z pieciu wymiarow marki
opisanych jako — otwartos¢, odwaga, efektywnos$¢, uzytecznos¢, wyobraznia, wiedza
(wskaznik opisany w Planie Wdrozenia w rozdziale 4 - Monitoring Dziatann Promocyjnych).
W ramach pomiaru istotnosci poréwnywane beda $rednie ocen na skali 1-5 dla
poszczegolnych wymiaréw oceny marki pomiedzy ostatnim pomiarem przed kampanig
a pomiarem po kampanii. Pomiar istotnosci bedzie obliczany testem t —Studenta przy
poziomie istotnosci p<0,05.

2. Wskaznik spontanicznej znajomosci wojewddztwa tédzkiego w danej grupie docelowej -
w rankingu najczesciej wymienianych w pytaniu spontanicznym marek regionalnych
wojewodztwo todzkie zanotuje istotng statystycznie zmiane wskaznika. Pomiar istotnosci

bedzie obliczany testem chi-kwadrat przy poziomie istotnosci p<0,05.

aromuje
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CEL STRATEGICZNY I
Zbudowanie doswiadczalnych obszaréw kontaktu z marka

Innowacyjna i doswiadczeniowa strategia marki .t 6dzkie promuje” wymaga oprécz typowych dziatan
promocyjnych, zbudowania punktéw styku z marka, ktére w namacalny sposéb promujg jej idee. Moga
to by¢ dziatania kulturalne, nowe propozycje festiwali oraz trwate artefakty w przestrzeni publicznej,

ktére przektadajg idee marki na jezyk zrozumiaty dla mieszkancow i turystow.

Cel Operacyjny |
Stworzenie flagowych produktéw i inicjatyw marki do konnca 2016 roku

Flagowe produkty i inicjatywy marki stanowig wzmocnienie promocji marki. Dodatkowo stuzg

uwiarygodnieniu idei marki i intensyfikujg odczucia zwigzane z odbiorem marki.

Gtownymi produktami flagowymi bedg Mixer Regionalny, Forum Promocji Wojewddztwa t6dzkiego
oraz Festiwal Myslenia Projektowego. Wydarzenia te sg opisane w rozdziale Dziatania

dtugoterminowej promocji marki wojewodztwa niniejszego Programu.

Rekomendowane mierniki celu stanowia:

1. Wskaznik liczby informacji o wydarzeniach flagowych — 50 informacji w mediach (prasa,
telewizja, radio, Internet).

2. Badanie zaangazowania mieszkancow w wydarzenia — 5000 udostepnionych zdje¢ oraz
postow na stronie internetowej i w mediach spotecznosciowych.

3. Do mierzenia celu moga byé¢ réwniez wykorzystane wskazniki z zatgcznika 8 do niniejszego

dokumentu.

aromuje
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3.2.

ZALOZENIA STRATEGII KOMUNIKACJI
| KOMUNIKACJI PROMOCYJNEJ

Zaproponowana strategia marki ,t6dzkie promuje”, gdzie role marki wojewddztwa obrazuje
metafora sceny, na ktérej prezentowane sg najciekawsze przyklady myslenia projektowego
wystepujace 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, ktére zmieniajg go w twodrce tresci oraz ich
nadawce. Z punktu widzenia wypracowanej strategii marki ,£6dzkie promuje” to czynnik, ktéry moze
zwiekszy¢ zasieg nadawanych komunikatéw oraz poziom zaangazowania mieszkancéw

wojewodztwa.

Komunikacja marki ,,L.6dzkie promuje” powinna dazy¢ do:

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

o Wykorzystania ,sieci kontaktiow spotecznosciowych” odbiorcéw komunikatéow zwiekszajac tym
samym zasieg komunikac;ji i docieranie do nowych grup odbiorcow.

o Uwalnia¢ tworcza energie i zacheca¢ odbiorcow do tworzenia, dystrybucji wlasnych tresci.
Wykorzystywac site i zaangazowanie ,inteligentnego ttumu”.

o  Wykorzystywac prymat obrazu nad stowem (czyli interesujace infografiki zamiast typowych

dtugich tekstéw i komunikatéw, infograficzne materiaty video zamiast normalnych spotéw).

e Dostarcza¢ fatwych narzedzi do tworzenia tresci i pozostawiania cyfrowego $ladu
w sieci.
e Ktas¢ nacisk na kontekstowos¢, partyzanckie i przekorne myslenie, optymalizacje

i efektywnos¢ kosztowa.
e Zamienia¢ reklame w kontent gotowy do dzielenia sie i przesylania w sieciach

spotecznosciowych.

aromuje
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Zatozenia strategii komunikacji marki ,,L6dzkie promuje”

Gtownym celem i zadaniem strategii komunikacji marki ,todzkie promuje” jest zamiana biernych
odbiorcow komunikatow w zaangazowanych obywateli, ktdrzy stajg sie sojusznikami marki,
a wykorzystujac wiasng sie¢ kontaktéw spotecznosciowych beznaktadowo zwiekszajg zasieg

komunikacji i promocji marki wojewédztwa.

W tym znaczeniu gtéwnym zadaniem komunikacji powinno by¢ przyzwalanie na oddolne tworzenie
kontentu przez uzytkownikéw, a nawet korzystanie z niego i nadawanie mu zasiegu. W ten sposob
niestandardowa promocja marki ,tédzkie promuje” zostaje przetozona na podejscie tamigce reguty
tradycyjnych zasiegowych mediow.

Gléwny komunikat
L0dzkie promuje”:

L0dzkie, to zaskakujace miejsca i wydarzenia, bedace przyktadem udanego myslenia projektowego”

Wglad, Grupy docelowe Reakcja po kontakcie
na ktérym bazuje z komunikatem:
komunikacja tédzkie? |::> I::>

W zaleznosci od To niewiarygodne!
Nic o nim nie wiem. kontekstu To dzieje sie
Nic ciekawego... i adresowania kampanii. w Lodzkiem? Nie wierze...

Klimat przekazu

e Przekorny
e Partyzancki
e tamigcy konwencje

e Zaskakujacy przez kontekst

aromuje
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Zbudowanie $Swiadomos$ci hasta ,todzkie promuje“ powinno by¢ jednym z gtdwnych zadan
w pierwszej fazie budowania $wiadomosci marki wojewoddztwa. Jej kontekstowy charakter powinien

utatwi¢ dotarcie do réznych grup odbiorcéw.

W pobzniejszych fazach budowania swiadomosci marki w zaleznosci od kontekstu i potrzeb mozna
postawi¢ na réznorodnos$¢, oddajgca wielowatkowosé regionu i wtedy hasto ,todzkie promuje” moze

kontekstowo ewoluowac¢ do innych postaci.

Charakterystyka marki ,,L6dzkie promuje” taczy ze soba nastepujace elementy:

o Swiat, ktéry zaskakujaco taczy pozornie sprzeczne i r6znorodne elementy, aby stworzyé nowg
jakosc¢ zycia i uczynic€ je prostszym i przyjemniejszym

e roznorodny, wielowymiarowy, inkluzyjny i demokratyczny, wigczajacy a nie wykluczajgcy

e podwazajacy status quo i szanujgcy indywidualnosé

o tolerujagcy wielobarwnosé¢, wielokulturowosc¢ i wielowatkowosé

e innowacyjny, pionierski, dziatajgcy dla dobra wspdlnego catego regionu i zamienieniu go
W nowa ziemie obiecang innowacyjnych i kreatywnych rozwigzan

o myslenie projektowe jest w DNA kazdego projektu, a kazdy problem ma swoje twoércze
rozwigzanie, ktére zaczyna sie od jego prawidtowego zdefiniowania

e otwarty i pochylajacy sie nad wszystkim co nowe i pionierskie.

Rekomendowane kanaty komunikacji

Gtownymi i najbardziej dostosowanymi do zalozen doswiadczeniowej promocji marki todzkie
promuje” sg oddolne i darmowe platformy sieci, ktére pozwalajg na tworzenie tresci przez

uzytkownikow.

e Internet - strony typu web 1.0

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

e tradycyjne media lokalne

e niestandardowe dziatania mediowe i kontekstowy marketing partyzancki

e jesli media zasiegowe (ATL) i gldwnego nurtu (np. wysokonaktadowe gazety/ magazyny) to

zazwyczaj kontekstowo.

aromuje
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Ze wzgledu na wage medidow spotecznosciowych w promocji marki ,to6dzkie promuje” rekomenduje
sie stworzenie wlasnego systemu szybkich mediow. Media spotecznosciowe to jedno z najlepszych
miejsc do zwiekszania zasiegu, poprzez wykorzystanie sieci kontaktéw spotecznosciowych odbiorcow
oraz zamiany ich w nadawcéw i kuratorow tresci. To ,szybkie media”, w ktérych komunikacja toczy sie
w czasie rzeczywistym, 24 godziny na dobe, przez 7 dni w tygodniu. Dlatego uwzgledniajac oddolny
charakter komunikacji marki ,todzkie promuje” rekomenduje sie stworzenie witasnego systemu
i powigzania réznych kanatow medidow spoteczno$ciowych. Najlepiej, jesli tym kanatem komunikacji
bedzie zajmowata sie dedykowana osoba pracujaca wewnatrz organizacji Urzedu Marszatkowskiego
Wojewddztwa todzkiego. Taka osoba bedzie miata dostep nie tylko do wszystkich niezbednych
informacji, ale bedzie w stanie najszybciej reagowac¢ na to, co pojawia sie w srodowisku szybkich
mediow. Mozliwe jest rowniez zlecenie tej ustugi na zewnatrz. Koszt takiej ustugi zostat ujety

w kosztorysie Programu jako koszt opcjonalny.

aromuje
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®

Grupy docelowe
dziatan promocyjnych

oromuie

todzkie




W zwigzku z realizacjag Programu wyréznia sie siedem grup docelowych, najwazniejszych
z punktu widzenia projektowanych dziatan promocyjnych. Wskazywane grupy docelowe nawigzujg do
spostrzezen i ustalen z Etapu | prac oraz bezposrednio wynikajg z zatozen nowej marki. W zwigzku
z tym nie sg tozsame, ani z grupami badawczymi (respondentami badan przeprowadzonych w Etapie
), ani z segmentami turystycznymi, wyodrebnionymi w trakcie badan. Na tym etapie nie byt bowiem

jeszcze znany kierunek, ktéry obierze nowa marka wojewodztwa.

Mozna wyrozni¢ dwie podstawowe, powigzane ze soba wiazki celéw dziatan promocyjnych

i przypisa¢ im dwie podstawowe grupy segmentéw. Te cele to:

a. Integracja wewnetrzna wojewddztwa, budowa dumy regionalnej, wtgczanie mieszkancéw w
dziatania inspirowane przez marke, inspirowanie i uwalnianie energii lokalnych Srodowisk
i inicjatyw.

b. Dziatania zwigzane z kierunkiem myslenia projektowego, majace na celu zakomunikowanie,

ze marka ,Lodzkie promuje” obejmuje mecenat nad inicjatywami wpisujgcymi sie w ten nurt.

aromuje
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4.1
OPIS GRUP DOCELOWYCH

TABELA 4 - Grupy docelowe

Podstawowa
wiazka celéw
promocyjnych

Nazwa
segmentu

Uzasadnienie wyboru segmentu

Lp. oraz cel dzialan wobec segmentu

Charakterystyka segmentu

Uzasadnienie: wyniki badan | etapu
wskazujg na niski poziom utozsamienia
mieszkancow z regionem, co moze by¢
barierg we wdrazaniu Marki

Cele: wspieranie tworzenia zrebéw
regionalnej tozsamosci, umacnianie dumy
i innych pozytywnych emocji zwigzanych
z wojewddztwem, wzmacnianie integraciji
regionalnej, usuwanie ewentualnych
Mieszkancy Integracja napie¢ w relacjach pomiedzy todzig
wojewodztwa wewnetrzna i innymi o$rodkami.

Pozadanym efektem dziatania marki
tédzkie wobec tej grupy bedzie wzrost
poczucia dumy regionalnej wsréd
mieszkancéw, przejawiajgcej sie w checi
wyboru tédzkiego jako miejsca do zycia,
1. pracy, studiowania, w checi promowania
wojewodztwa wsrod mieszkancow innych
czesci Polski, w zwiekszaniu wiedzy na
temat wojewddztwa, jego zalet, atrakcji,
ciekawych miejsc, nowej tozsamosci itd.

Dorosli mieszkancy
wojewodztwa tédzkiego,
ok. 2 min 300 tys. osob™>

Uzasadnienie: z charakteru marki
wynika, ze mieszkancy bedg gtéwnymi
beneficjentami, twércami i uczestnikami
inicjatyw zwigzanych z my$leniem
projektowym.

Mieszkancy Myslenie
wojewodztwa projektowe Cele: mieszkancy powinni stac sie
ambasadorami marki. By byto to mozliwe,
powinni kojarzy¢ swoje miejsce
zamieszkania z takimi ideami, jak design,
nastawienie na uzytecznosc i nowe
technologie informacyjne

Jak wyzej

8 Wg. Banku Danych Lokalnych (http://www.stat.gov.pl/bdl/app/strona.html?p_name=indeks) — data pobrania
26.11.2012r.
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Podstawowa

L Nazwa . . Uzasadnienie wyboru segmentu
p- wigzka celéw L Charakterystyka segmentu
segmentu . oraz cel dziatah wobec segmentu
promocyjnych
Uzasadnienie: wywotanie dtugofalowych G docel t .
efektéw markowych poprzez prace z rupe doce’'owq stanowig
najmiodszymi mieszkancami regionu. dzieci | mipdz_lez s;kolqa.
Zaktada sie, ze dziatania
Dzieci w wieku Cele: dziatania sprzyjajace budowie bromocyjne bedg priwafzoae
przedszkolnym | Integracja wiedzy o regionie i regionalnej dumy za pgsridrlw_lctwem ok. 3400
i mlodziez wewnetrzna wsrod najmitodszych mieszkancéw, na przeaszxoll
szkolna przyktad poprzez lekcje tematyczne, I szkot dp szcgebla .
konkursy, wycieczki szkolne, spotkania z ponac!g|mnaZJaInego wiagzn|e,
ciekawymi ludzmi, korzystanie z zlokallzlowanych ha terenie
wojewddzkiej oferty kulturalnej, akcje wojewddztwa.
zbierania opowiesci i taczenia pokolen.
2,
Uczniowie przedszkoli, szko6t
podstawowych, gimnazjow,
Uzasadnienie: potrzeba edukacji szkoét ponadgimnazjalnych.
mtodego pokolenia w zakresie myslenia W placéwkach edukacyjnych -
Dzieci w wieku projektowego, budowy dtugofalowych ich dyrektorzy lub inne osoby
przedszkolnym | Myslenie efektéw markowych. majace wplyw na ksztatt oferty
i mlodziez projektowe edukacyjne;.
szkolna Cele: wiaczanie w zadanie popularyzacji | W szkotach do szczebla

idei myslenia projektowego.

ponadgimnazjalnego - takze
nauczyciele informatyki,

a w drugiej kolejnosci takze
pozostata kadra dydaktyczna.

3 Zrodto: System Informacji Oswiatowej Centrum Informatycznego Edukacji,
http://www.cie.men.gov.pl/index.php/sio/wykaz-szkol-i-placowek/26-wykaz-wg-wojewodztw.html, data pobrania

22.10.2012
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Podstawowa

Nazwa . . Uzasadnienie wyboru segmentu
Lp. wigzka celéw L Charakterystyka segmentu
segmentu . oraz cel dziatah wobec segmentu
promocyjnych
Uzasadnienie: marka ,t6dzkie promuje”
ma bardzo silny komponent biznesowy,
zwigzany z kreowaniem i . .
upowszechnianiem rozwigzan czynigcych Ptl;zede v;sgy{stlk m n.aStquJace
zycie tatwiejszym i przyjemniejszym. g. szary Z.'%_a nosct
Naturalnym partnerem w realizacji tego lznesowej .
celu staje sie regionalny biznes, w tym
przede wszystkim te jego sektory, ktére 1 reklama
" sg Scisle zwigzane P
Przedsdleblorcy z kreatywnoscia, projektowaniem. g glrr:hlitgﬁﬁ?a
prowaczacy o Przemysty kreatywne to sektor, ktéry ma '
3 dziatalnosé Myslenie . L . 4. muzyka
. , szanse najszybciej dofaczy¢ do grona K sztuki | antvké
gospodarcza projektowe . . ) - 5. rynek sztuki i antykéw
. instytucji uczestniczacych w tworzeniu i i perf
na terenie nadawaniu impetu marce ,Lodzkie 6. sztuki pe ormatywng
wojewoddztwa romuie” ” 7. gry komputerowe i wideo
P 1€ 8. rynek wydawniczy
9. rzemiosto

Cele: pomoc w tworzeniu wartosci
dodanej t6dzkich produktow

i ustug (,szczegolnie starannie
zaprojektowane”, ,wytworzone

z mysla o uzytkowniku”), tworzenie
wstepnych warunkéw do budowy efektu
miejsca pochodzenia.

10. oprogramowanie

11. wzornictwo

12. radio i telewizja

13. projektowanie mody®.

% Warto rozwazy¢ stworzenie bazy danych firm i indywidualnych reprezentantéw sektora kreatywnego. Taka
baza utatwiataby wspétprace — tak pomiedzy funkcjonujacymi w niej przedsiebiorstwami / twércami a Urzedem
Marszatkowskim, jak wzajemnie pomiedzy przedsigbiorstwami. Baza mogtaby funkcjonowac jako regionalne
rozwiniecie / uzupetnienie bazy podmiotéw i oséb prywatnych, ktérg gromadzi Urzad Miasta w todzi
(http://lwww.kreatywna.lodz.pl/page/12,baza-firm.html). Podstawg wpisu organizacji / osoby do bazy danych bytby
krétki formularz zawierajacy informacje o firmie wraz z opisem jej dziatalno$ci i opisem kreatywnego aspektu
tworzonych produktéw lub dostarczanych ustug.

* Na podstawie http://www.kreatywna.lodz.pl/page/121,definicje-przemyslow-kreatywnych.html - data pobrania

26.11.2012
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Podstawowa

zycia, infrastruktury spotecznej, ktére
przenika duch tworzenia i
dostarczania rozwigzan, ktére czynig
zycie przyjemniejszym i fatwiejszym,
a takze dzieki juz obecnym i
przysztym kompetencjom (efekt
miejsca pochodzenia) stanowi dobre
miejsce do przeniesienia czesci
biznesu.

Nazwa . A Uzasadnienie wyboru segmentu
Lp. wigzka celow L Charakterystyka segmentu
segmentu . oraz cel dziatan wobec segmentu
promocyjnych
Srednie (50-249 pracownikow) i
duze (powyzej 250 pracownikow)
firmy spoza wojewddztwa
tédzkiego, w tym zwtaszcza
w nastepujacych obszarach
dziatalnosci (wstepnie), podziat
wedtug dziatéw PKD:
Dziat 13 - Produkcja wyrobéw
tekstylnych
Uzasadni_enie: sq to, _ Dziat 31 - Produkcja mebli
przedsigbiorstwa, ktore z uwagi na Dziat 32 — Pozostata produkcja
profil dziatalnosci (nawigzujacy do wyrobéw
obecnych lub przysztych kompetencji . ,
i specjalizacji wojewddztwa) mogg Pz'?* 52 - !\{Iagazynowame
rozwazaé podjecie inwestycji w | dziatalnosc ustugowa
L6dzkiem. wspomagajgca transport
Dziat 59 - Dziatalno$¢ zwigzana
I t Cele: budowa wizerunku z produkcja filméw, nagran wideo,
4 kr:'\::\vj?:lv?;zpyoza Myslenie wojewddztwa jako miejsca, ktdre programow telewizyjnych, nagran
: 1 ieki i siej SCi dzwiekowych i muzycznych
wojewodztwa projektowe dzieki stale podnoszacej sie jakosci ekowy yczny

Dziat 62 - Dziatalno$¢ zwigzana

z oprogramowaniem i doradztwem
w zakresie informatyki oraz
dziatalnos¢ powigzana

Dziat 63 - Dziatalno$¢ ustugowa
w zakresie informacji

Dzial 71 - Dziatalno$¢ w zakresie
architektury i inzynierii; badania

i analizy techniczne

Dziat 72 - Badania naukowe

i prace rozwojowe

Dzial 73 - Reklama, badanie
rynku i opinii publicznej

Dzial 74 - Pozostata dziatalno$¢

profesjonalna, naukowa
i techniczna

Dziat 90 - Dziatalnos¢ tworcza
zwigzana z kulturg i rozrywka
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Podstawowa

L Nazwa . A Uzasadnienie wyboru segmentu
p- wigzka celow L Charakterystyka segmentu
segmentu . oraz cel dziatan wobec segmentu
promocyjnych
Uzasadnienie: z uwagi na
proponowane strategiczne zatozenia
marki tddzkie, niezwykle cennym
zasobem sg studenci uczelni
wyzszych dziatajgcych na terenie
wojewddztwa. WSrdd nich zwlaszcza
osoby studiujgce na kierunkach
bezposrednio zwigzanych z
mysleniem projektowym, sferg B+R
oraz przemystami kreatywnymi, cho¢
grupe docelowg stanowig wszyscy
studenci. Wszyscy studenci odbywajacy
studia dzienne, zaoczne oraz
Myslenie podyplomowe na tédzkich
Studenci ; wyzszych uczelniach oraz ich
5 | t6dzkich projektowe Cele: zachecanie do zwigzania wydziatach zamiejscowych
| uczelni Intearacia planéw zawodowych, w tym do znajdujacych sie na terenie
wyzszych gracy zakfadania wiasnej dziatalnosci wojewddztwa todzkiego,
wewnetrzna

gospodarczej, z wojewodztwem
todzkim. Studenci powinni postrzegac
wojewodztwo t6dzkie jako miejsce o
wysokiej jakosci zycia, stwarzajgce
dobre warunki do prowadzenia
kreatywnego zycia zawodowego,
oferujgcego perspektywe zycia w
miejscu, w ktérym wiele sie dzieje,
ktére dynamicznie sie zmienia, ktére
jednak zarazem — w kontrze do
Warszawy — nie eksploatuje, stwarza
warunki do realizacji wielu
indywidualnych projektow,
zawodowych i prywatnych.

pochodzacy zaréwno z obszaru
wojewddztwa jak rowniez spoza
niego.
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Podstawowa

L Nazwa . A Uzasadnienie wyboru segmentu
p- wiazka celéw o Charakterystyka segmentu
segmentu . oraz cel dzialan wobec segmentu
promocyjnych
Osoby wyjezdzajace w czasie
wolnym poza swoje miejsce
zamieszkania przynajmniej raz
Uzasadnienie: jak wskazano w raporcie | w roku na okres obejmujacy
z Etapu |, w strategii marki wojewddztwa | przynajmniej jeden nocleg,
tédzkiego turystyka bedzie petnita role z wytgczeniem wyjazdow
uzupetniajaca, funkcjonalng. Tym w celach rodzinnych),
Turysci niemniej mozna sie spodziewac, ze prace | z naciskiem na mieszkancow
. . . Myslenie zwigzane z marka ,todzkie promuje” sgsiednich wojewodztw.
6. | indywidualni . . i . :
Krajowi projektowe wykreujg warto$¢ dodang takze w w raporcie z Etapu I_ N
obszarze turystycznym. wskazujemy na 2 najbardziej
Cele: promocja miejsc i wydarzen obiecujgce segmenty turystow,
nawigzujgcych do idei myslenia okres$lane jako ,,Aktywni
projektowego korzystajacy ze wszystkich
atrakcji”, oraz ,Mito$nicy
kultury i sztuk”; stanowig one
ponad potowe krajowych
turystéw.
Biznesowi odbiorcy ustug
i produktéw wytwarzanych
Uzasadnienie: w pierwszym etapie w Lodzkiem. Szczegdtowy
dziatalnosci marki te grupy nie beda miaty | profil tej grupy nie jest jeszcze
Indywidualni kluczowego znaczenia. Nabiorg go znany, moze zostac
i biznesowi wowczas, gdy marka obierze kierunek doprecyzowany na dalszych
odbiorcy zwigzany z tworzeniem i etapach rozwoju marki.
7 produktéw Myslenie kapitalizowaniem efektu miejsca Indywidualni odbiorcy ustug
) i ustug projektowe pochodzenia. i produktéw wytwarzanych w
powstajacych toédzkiem (,dobrze
na terenie Cele: wzmacnianie pozadanego pomyslanych i dobrze
wojewodztwa wizerunku toédzkich produktéow funkcjonujacych”).

i ustug.

W zaleznosci od typu produktu
lub ustugi, grupa ta moze mie¢
charakter masowy lub
niszowy.
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4.2

POZYCYJNE MARKI W ZIDENTYFIKOWANYCH GRUPACH

DOCELOWYCH

Grupa celowa

Pozycjonowanie marki

Mieszkancy wojewddztwa

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

Dzieci i mtodziez

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

Przedsiebiorcy

Wierzacy w swoich podopiecznych, wspierajacy promotor, zainteresowany
wszystkimi rozwigzaniami, ktére wprowadzajg zmiane w otoczenie,
utatwiajac i uprzyjemniajac zycie.

Inwestorzy krajowi

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

Studenci

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

Turysci indywidualni
krajowi

Energetyczna i zdumiewajgca przestrzen w samym $rodku Polski, petna
rozwigzan uprzyjemniajgcych i utatwiajacych zycie.

Indywidualni i biznesowi
odbiorcy produktow i
ustug powstajgcych na
terenie wojewddztwa

Lider dostarczajacy produktow i ustug, ktére sg uzyteczne, funkcjonalne
i zmieniajg jakos¢ zycia na lepsza.
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Dziatania dtugoterminowej
promocji marki wojewodztwa




Ponizej rekomendowane sg dziatania o charakterze typowo promocyjnym.

W propozycji ponizszych dziatan promocyjnych zaleca sie nastepujacg kolejnos¢ — od dziatan
wewnetrznych kierowanych do mieszkancow wojewoddztwa do dziatan zewnetrznych kierowanych do
mieszkancoéw sasiednich wojewddztw, oraz odbiorcéw marki poza granicami Polski. Cze$¢ zadanh
moze by¢ realizowana réwnolegle. Szczegdtowa kolejnosc¢ realizacji przedstawiono w harmonogramie

dziatan.

W celu wzmocnienia wizerunku marki przedstawione zostaty propozycje dodatkowych dziatan
pozapromocyjnych o charakterze infrastrukturalnym i edukacyjnym. Jednak ze wzgledu na ich
pozapromocyjny charakter dziatania te nie sg omawiane w niniejszym dokumencie (umieszczone

zostaty w zatgczniku nr 6).

aromuje

62 | Dziatania dtugoterminowej promocji marki wojewddztwa l_ d :
odzkie




TABELA 5

Planowane dzialania promocyjne i ich opis

Nazwa dziatania, grupy
docelowe dziatania oraz
komunikowane wartosci

Opis dziatania

Dziatanie 1.1

Stworzenie markowej
platformy internetowej
L0dzkie promuje*

Grupa Docelowa
mieszkancy wojewoddztwa
dzieci i mtodziez

studenci

turysci indywidualni krajowi
inwestorzy krajowi

indywidualni i biznesowi
odbiorcy produktow i ustug
powstajacych na terenie
wojewodztwa

Komunikowane wartosci
i cechy osobowosci marki

uzytecznos$é¢, efektywnosé

wyobraznia, otwartosé

Celem platformy internetowej powinno by¢é wzmocnienie identyfikacji mieszkancéw
wojewodztwa z ich regionem. Konstrukcja platformy powinna pobudzaé¢ oddolne
inicjatywy mieszkancéw, a tym samym pozwala¢ na stworzenie wtasnej spotecznosci
skupionej wokot idei marki.

Strona ,L6dzkie promuje” ma byé w swoim zatozeniu ,wirtualng® sceng i fizyczng
manifestacja nowej strategii marki, na ktérej promowane sg najciekawsze miejsca,
wydarzenia oraz ludzie z regionu.

To oznacza, ze konwencja serwisu moze bazowac¢ w swoim wygladzie na
obrazkowym pinterest.com, gdzie ludzie dzielg sie swoimi ulubionymi obrazkami
przypinajac je na stworzone przez siebie wirtualne tablice korkowe.

Platforma powinna w pierwszej kolejnosci aktywizowaé jednostki samorzadu
terytorialnego wojewddztwa tédzkiego. Od strony funkcjonalnej platformowa powinna
pozwala¢ przedstawicielom urzedéw na dodawanie, edytowanie i usuwanie informacji
o wydarzeniach kulturalnych, turystycznych i ekonomicznych. W drugiej kolejnosci
platforma powinna pozwala¢ mieszkarncom na dzielenie sie informacjami o ciekawych
wydarzeniach i inicjatywach oraz oddawanie gtosu na umieszczane wydarzenia.

Od strony funkcjonalnej platforma powinna zawiera¢ takie elementy, jak: rejestracja/
usuwanie kont uzytkownikow, moderowanie tresci umieszczanych przez
uzytkownikow, zarzadzanie tresciami (dodawanie wydarzen, hierarchizacja informac;ji
na stronie gtéwnej

i podstronach), a takze moderowanie komentarzy/opinii internautéw.

Serwis internetowy powinien by¢ potgczony z systemem medidw spotecznosciowych
uzywanych przez marke. W$rdd funkcjonalnosci serwisu powinno byé embedowanie
tresci z serwisdw spotecznosciowych (YouTube, Vimeo, SlideShare, issuu.com), oraz
mozliwos¢ udostepniania tresci w sieciach spotecznosciowych przez uzytkownikow
platformy.

Platforma internetowa marki moze mie¢ wtasng wersje w formie aplikacji mobilnej.

Strona ,todzkie promuje” moze tez by¢ kanatem do umieszczania reklam
wewnetrznych ciekawych wydarzeh wojewodztwa.
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Nazwa dziatania, grupy
docelowe dziatania oraz
komunikowane wartosci

Opis dziatania

Dziatanie 1.2

Stworzenie systemu mediow
spotecznosciowych dla marki
L0dzkie promuje”

Grupa Docelowa
mieszkancy wojewoddztwa
dzieci i mtodziez

studenci

turysci indywidualni krajowi

indywidualni i biznesowi
odbiorcy produktow i ustug
powstajacych na terenie
wojewodztwa

Komunikowane wartosci
i cechy osobowosci marki

otwartos¢, wyobraznia

uzytecznosg, efektywnosé

Zarzadzanie i tworzenie tresci do rekomendowanych kanatéw spotecznoscowych
(min. Facebook, You Tube, Pinterest, Instagram, Slide Share) przez dedykowang
osobe z Departamentu Promocji i Wspotpracy Zagranicznej. Zadanie moze byé
réwniez zlecone zewnetrznej agencji PR.

Szybkie media sg zgodne z doswiadczeniowa strategig marki L odzkie promuje”,
pozwolg tez na pozyskiwanie zaangazowanych odbiorcow, jako twércow oraz
nadawcow komunikatow.

Szybkie media umozliwiajg wglad w grupy docelowe oraz badanie ich opinii.

aromuje
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Nazwa dziatania, grupy
docelowe dziatania oraz
komunikowane wartosci

Opis dziatania

Dziatanie 1.3
Konsultacje objazdowe
Grupa Docelowa
mieszkancy wojewddztwa
przedsiebiorcy

studenci

Komunikowane wartosci
i cechy osobowosci marki

otwartos¢, wiedza

uzyteczno$c¢ efektywno$c

Celem dziatania jest prezentacja wizji i misji marki ,to6dzkie promuje“ oraz wdrazanie
Systemu Identyfikacji Wizualnej Marki, ktérego efektem bedzie zbudowanie oraz
umocnienie marki ,Lodzkie promuje” na poziomie powiatowym oraz wojewddzkim.
Celem dziatania jest ponadto stworzenie siatki wspétpracy i wypracowanie sieci
wsparcia.

Spotkania z samorzgdowcami, aktywistami, edukatorami, mieszkancami i
zainteresowanymi srodowiskami w celu wprowadzenia lokalnych srodowisk w
strategie marki. Identyfikacja najbardziej zaangazowanych osrodkéw i stworzenie
sieci wsparcia w regionie dla strategii ,L6dzkie promuje” oraz uwolnienie energii w
regionie.

W ramach konsultacji przewidziane sg spotkania i warsztaty dla koordynatorow
regionalnych i lokalnych lideréw, ktére bedg m.in. dotyczyly obszaréw zwigzanych z:
funkcjonowaniem marki w obszarze tradycyjnym, wykorzystaniem nowych mediéw,
mysleniem projektowym, technikami kreatywnymi i nowymi mediami.

Dziatanie 1.4

,Duma lokalna. Duma
regionalna“ — objazdowa
wystawa prezentowana
w wojewddztwie t6dzkim.

Grupa Docelowa
mieszkancy wojewodztwa
dzieci i mtodziez

studenci

tury$ci indywidualni krajowi

indywidualni i biznesowi
odbiorcy produktow i ustug
powstajacych na terenie
wojewoddztwa

Komunikowane wartosci
i cechy osobowosci marki

otwarto$¢, uzytecznosé

efektywnos¢, wiedza

~,Duma lokalna. Duma regionalna“ to objazdowa wystawa prezentowana na terenie
wojewodztwa najciekawsze historyczne i wspofczesne przyktady myslenia
projektowego, ktére powstaty w regionie.

Prezentowana bedzie w postaci tablic/fotografii, ktéra jest pokazywana we wszystkich
wazniejszych miejscach w regionie.

Takie wydarzenie to praktyczna manifestacja strategii marki ,£6dzkie promuje*
stuzgcej budowaniu tozsamosci regionalnej oraz zbiezna z gtéwnymi wyzwaniami
rozwojowymi okreslonymi w Strategii Rozwoju Wojewddztwa tédzkiego 2020, m.in.:
rozwojem energetyki niskoemisyjnej, kreatywnym kapitatem ludzkim, zmniejszeniem
ubdstwa i wykluczenia spotecznego, rozwojem kapitatu spotecznego, budowaniem
tozsamosci regionalnej, restrukturyzacjg technologiczng gospodarki.

Celem wystawy bedzie: budowanie i umacnianie marki ,L6dzkie promuje”
utozsamianej z wojewddztwem 6dzkim, rozbudzenie dumy regionalnej, zwiekszenie
aktywnosci mieszkancow regionu i Swiadomosci marki oraz wytworzenie poczucia
wspolnoty regionalne;j.
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Nazwa dziatania, grupy
docelowe dziatania oraz
komunikowane wartosci

Opis dziatania

Dziatanie 1.5

,Duma lokalna. Duma
regionalna“ kampania
wizerunkowa skierowana do
wewnatrz wojewodztwa.

Grupa Docelowa
mieszkancy wojewodztwa
przedsiebiorcy

studenci

dzieci i mtodziez

indywidualni i biznesowi
odbiorcy produktow i ustug
powstajacych na terenie
wojewddztwa

Komunikowane wartosci
i cechy osobowosci marki

otwartos¢, wiedza
uzyteczno$¢, odwaga

efektywnos¢

Kampania wizerunkowa ATL/BTL/PR/SM skierowana do wewnatrz wojewodztwa.
Celem kampanii bedzie: budowanie i umacnianie marki ,£6dzkie promuje”
utozsamianej z wojewdédztwem tédzkim, rozbudzenie dumy regionalnej, zwiekszenie
aktywnosci mieszkancéw regionu i Swiadomosci marki oraz wytworzenie poczucia
wspolnoty regionalnej. Efektem posrednim dziatan bedzie takze pozyskanie
przychylnosci mieszkancow dla dziatah podejmowanych przez Samorzad
Wojewddztwa Lddzkiego.

aromuje
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Nazwa dziatania, grupy
docelowe dziatania oraz
komunikowane wartosci

Opis dziatania

Dziatanie 1.6

Press Tour z mediami
lokalnymi i ogéInopolskimi po
regionie.

Grupa Docelowa
mieszkancy wojewddztwa

indywidualni i biznesowi
odbiorcy produktow i ustug
powstajacych na terenie
wojewodztwa

Komunikowane wartosci
i cechy osobowosci marki

otwartos¢, wiedza

uzytecznos¢

Press Tour po regionie pokazujacy najbardziej angazujgce przyktady myslenia
projektowego, uwiarygadniajgce idee marki ,L6dzkie promuje”.

Region i jego stolica mimo wielu pozytywnych przyktadéw i ciekawych wydarzen ma
problem z przebiciem sie do mediéw gtébwnego nurtu oraz pozyskania ich
przychylnos$ci. Cel ten moze zostaé osiagniety za pomocg Press Tour.

Celem bezposrednim dziatania jest uzyskanie przychylnosci mediéw dla marki
L0dzkie promuje” i pozyskanie partneréw dla dalszych dziatan wizerunkowych.
Posrednimi efektami bedg ponadto zwiekszenie aktywnosci mieszkancow regionu
i Swiadomosci marki oraz wytworzenie poczucia wspolnoty oraz tozsamosci
regionalne;.

Dziatanie 1.7

,Duma lokalna. Duma
regionalna“ ogolnopolska
kontekstowa kampania
wizerunkowa marki X 6dzkie
promuje“.

Grupa Docelowa
turysci indywidualni krajowi

indywidualni i biznesowi
odbiorcy produktow i ustug
powstajacych na terenie
wojewodztwa

Komunikowane wartosci
i cechy osobowosci marki

otwartos¢, odwaga

efektywnos¢

Kontekstowa i wykorzystujgca istote marketingu partyzanckiego kampania
wizerunkowa ATL/BTL/PR/SM manifestujaca marke ,Lodzkie promuje”.

Celem kampanii bedzie: budowanie wizerunku marki ,£6dzkie promuje” na poziomie
ponadwojewddzkim i miedzynarodowym, budowanie swiadomosci marki oraz
komunikowanie atrakcyjnosci spoteczno—ekonomicznej wojewodztwa.

Zaplanowanie kampanii powinno zosta¢ uzaleznione od innych dziatan
marketingowych i promocyjnych marki oraz badan marki przeprowadzonych w 2013
roku.
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Dziatanie 1.8

Ambientowa kampania na
stacjach benzynowych
wojewodztwa oraz

w pociggach i autobusach
wykorzystujaca
Srodkowopolskie potozenie
regionu.

Grupa Docelowa
wszystkie grupy docelowe

Komunikowane wartosci i
cechy osobowosci marki

otwartos¢, odwaga,

wyobraznia

Kontekstowa kampania promujgca przyktady myslenia projektowego oraz budujgca
znajomosc¢ miast i orodkow regionu.

Celem kampanii bedzie: budowanie i umacnianie marki ,£édzkie promuje”
utozsamianej z wojewédztwem tédzkim, rozbudzenie $wiadomosci marki oraz w
odniesieniu do grupy wewnetrznych odbiorcéw marki ,£6dzkie promuje” (mieszkancy)
- wytworzenie poczucia wspdlnoty regionalne;.

Dziatanie 1.9

Festiwal My$lenia
Projektowego ,Lodzkie
promuje”.

Grupa Docelowa
mieszkancy wojewddztwa
przedsiebiorcy

studenci

indywidualni i biznesowi
odbiorcy produktow i ustug
powstajacych na terenie
wojewodztwa

Komunikowane wartosci
i cechy osobowosci marki

otwartos¢, odwaga

wyobraznia

Skrzyzowanie inspirujgcych konferenciji, energii aktywistow spoza gtéwnego nurtu
i prezentacja praktycznych rozwigzan i przykladéw myslenia projektowego.

Opis festiwalu oraz jego charakterystyka znajdujg sie w dalszej czesci dokumentu.

aromuje
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Dziatanie 1.10

Mixer Regionalny

Grupa Docelowa
mieszkancy wojewédztwa
dzieci i mtodziez

studenci

przedsiebiorcy

turysci indywidualni krajowi

indywidualni i biznesowi
odbiorcy produktow i ustug
powstajacych na terenie
wojewodztwa

Komunikowane wartosci
i cechy osobowosci marki

uzyteczno$¢, wyobraznia
otwartos¢, odwaga,

efektywnos¢

Cykliczna impreza o charakterze wystawienniczym i masowym, przyblizajaca
mieszkancom wojewddztwa tédzkiego réznorodnosé regionu.

Gtéwnymi celami wydarzenia sg:

Integracja mieszkancéw regionu oraz umacnianie w Swiadomosci mieszkancow silnej
marki regionalnej poprzez wzajemne poznanie i propagowanie osiggnie¢
poszczegdlnych gmin, miast i powiatow

Promocja dorobku kulturowego, dziedzictwa historycznego i przyrodniczego, waloréw
i atrakcji turystycznych oraz dorobku spotecznego i ekonomicznego jednostek
samorzadu terytorialnego regionu

Integracja, rozwoj wspotpracy regionalnej i wzajemna promocja wobec regionéw
partnerskich wojewdédztwa t6dzkiego, wystawcow oraz wobec innych regionéw Polski

Wspieranie procesu budowy poczucia tozsamosci regionalnej poprzez obcowanie
z tradycja i kulturg oraz dziedzictwem historycznym

Wykreowanie silnej i rozpoznawalnej marki regionalnej, ktéra bazuje na
konkurencyjnej tozsamosci wojewddztwa

Koordynacja dziatah promocyjnych podejmowanych przez poszczegolne samorzady
w celu zwigkszenia ich skutecznos$ci i efektywno$ci

Wspieranie promociji produktéw regionalnych i lokalnych.

Dziatanie 1.11

Forum Promociji
Wojewddztwa todzkiego

Grupa Docelowa
mieszkancy wojewoddztwa

Komunikowane wartosci
i cechy osobowosci marki

otwartos¢, uzytecznosc

efektywnos¢, wiedza

Forum Promocji Wojewddztwa t.édzkiego jest cyklicznym wydarzeniem, narzedziem
wspierajgcym proces budowania marki regionalnej oraz marek lokalnych.

Forum jest naturalnym miejscem wymiany idei, doswiadczen w zakresie budowania
marek miejsc oraz tworzenia sieci potgczen i generowania nowych idei, inicjatyw,
programéw i dziatan.

Cyklicznie odbywajace sie Forum Promocji Wojewddztwa t.6dzkiego, ktore wpisato
sie w kalendarz imprez regionu, jest polem wymiany doswiadczen, spotkan
warsztatowych z samorzadowcami, edukatorami, lokalnymi liderami, Srodowiskami
opiniotwérczymi i naukowymi, aktywistami, stuzy gromadzeniu opinii, tworzeniu sieci
wsparcia zainteresowanych stron.

Rekomenduje sie dopisanie do nazwy forum hasta marki ,t.6dzkie promuje”.
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Rekomendacje dla Festiwalu Myslenia Projektowego — ,.L6dzkie Promuje”

Z uwagi na uwarunkowania spoteczno - ekonomiczne wojewddztwa i niskg tozsamos$¢ regionalna,
Festiwal Myslenia Projektowego — ,todzkie promuje” powinien przyjgé formute wydarzenia

objazdowego37, odbywajgcego sie co roku w innym, wybranym38 miescie wojewodztwa.

Festiwal Myslenia Projektowego — ,todzkie Promuje” ma by¢ wydarzeniem, z punktu widzenia
komunikacyjnego, o zwrocie skierowanym zaréwno do wewnatrz (mieszkancy wojewddztwa), jak i na
zewnatrz (caty kraj). Mozna go wykorzysta¢ do kontekstowych kampanii ogdlnopolskich, ktére

pokazg nowe oblicze wojewddztwa.

Inspiracjg dla Festiwalu Myslenia Projektowego — ,t6dzkie promuje” sg popularne konferencje TED,
miejsce wystapien najlepszych i najbardziej interesujacych moéwcow oraz spotkan i inspiracji dla ludzi

ciekawych swiata.

W przeciwienstwie jednak do konferencji TED, Festiwal Myslenia Projektowego — ,Lodzkie Promuje”
ma tez mie¢ wymiar bardzo praktyczny (bedzie mozna pozyskiwaé pozadang wiedze na

specjalistycznych warsztatach i towarzyszacych konferencjach).
Festiwal My$lenia Projektowego — ,t6dzkie promuje” to festiwal, ktérego celem jest:

e Prezentacja najciekawszych przykladow myslenia projektowego i rozwigzan z réznych
dziedzin zycia, ktore rozwigzujg prawdziwe problemy oraz podwyzszajg jakos¢ zycia.

e Wymiana mysli i doswiadczen z kluczowych wymiaréw zycia okreslonych przez dokumenty
strategiczne ,tédzkie promuje“ i zawartych w Strategii Rozwoju Wojewodztwa tdédzkiego
2020 (m.in.: rozwoj energetyki niskoemisyjnej, kreatywny kapitat ludzki, zmniejszenie ubdstwa
i wykluczenia spotecznego, rozwdj kapitalu spotecznego, tozsamosé regionalna,
restrukturyzacja technologiczna gospodarki).

e Stworzenie przestrzeni spotkan dla pionieréw i innowatoréw pochodzacych z réznych branz
i dziedzin.

e Dostarczenie intelektualnej stymulacji i inspiracji uwalniajgcych oddolng energie.

e Pokazywanie i promowanie konkretnych rozwigzan z kluczowych dla regionu wymiardw.

3" W swoim zatozeniu Festiwal powinien mie¢ charakter objazdowy. Jesli ze wzgledéw organizacyjnych nie
bedzie mozliwe spetnienie ww. zatozenia, to formuta Festiwalu moze zosta¢ zmodyfikowana, np. poprzez
umiejscowienie wydarzenia w jedynym mies$cie oraz dotgczenie szeregu pojedynczych wydarzen
towarzyszacych, ktére beda odbywaty sie na terenie innych, wybranych miast wojewddztwa. Istnieje takze

mozliwos$¢ zorganizowania Festiwalu podczas wybranych imprez targowych lub konferencyjnych.

% decyzje co do klucza wyboru miast powinna by¢ uzalezniona od warunkéw terenowych i wystawienniczych

danych miast.

aromuje

70 | Dziatania dtugoterminowej promocji marki wojewédztwa l_ 4 :
odzkie




e Promowanie i pokazywanie najciekawszych trendéw oraz zjawisk z réznych dziedzin zycia,
jeszcze zanim stang sie przedmiotem zainteresowania masowych medioéw i opinii publicznej.
Wojewddztwo tédzkie ma by¢ jedynym takim miejscem w kraju, gdzie te wszystkie rozwigzania moga

razem sie pojawic, zaprezentowaé i moze réwniez pozostac na state.

Cele projektu promocyjnego

e Praktyczna prezentacja trendoéw i zjawisk oraz najciekawszych rozwigzan, zgodnych
z zasadg myslenia projektowego z catego regionu, kraju i $wiata.

¢ Budowanie i utrwalanie w swiadomosci odbiorcéw marki ,,t.6dzkie promuje”.

o Stworzenie sieci powigzan i zaproszenie do regionu. tédzkie ma sta¢ sie obszarem
nowoczesnej ziemi obiecanej, ktéra zaprasza i stwarza warunki do zaistnienia
i wprowadzenia proponowanych rozwigzan w zycie.

¢ Budowanie tozsamosci i dumy regionalnej.

o Wizerunkowy, transfer wizerunkowy prezentowanych trendéw na caty region oraz nadanie

pozadanego kierunku rozwoju i wzrostu dla wojewddztwa tédzkiego.

Rekomendowane sktadowe Festiwalu Myslenia Projektowego — ,,L6dzkie Promuje”.

Brief projektowy

Podczas czesci praktyczno-warsztatowej festiwalu, korzystajac z wiedzy i umiejetnosci
zgromadzonych o0s6b, moga znalez¢ sie dziatania ukierunkowane na tworzenie kreatywnych
rozwigzan poprawiajgcych jakosé zycia mieszkancow wojewodztwa todzkiego i odpowiadajgcych idei
myslenia projektowego. Moga one zostaé zaadresowane w postaci briefu skierowanego do

interdyscyplinarnych grup roboczych.

Prestizowe wyréznienie marszatka wojewédztwa przeznaczone dla oséb fizycznych

i mtodych projektantéow

Jedng ze sktadowych Festiwalu Myslenia Projektowego moze by¢ nagroda marszatka wojewddztwa,

doceniajgca najciekawsze przyktady rozwigzan prezentowanych na festiwalu.

aromuje
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Artefakty w przestrzeni publicznej

Rekomenduje sie, aby po kazdym festiwalu pozostawat trwaty slad w przestrzeni publicznej. Moga to

by¢ np. rzezby, murale lub innego rodzaju obiekty z obszaru sztuk wizualnych.

Dodanie elementu Festiwalu Myslenia Projektowego ,tddzkie promuje” do formuly Mixera
Regionalnego

Rekomenduje sie, aby do formuty Mixera Regionalnego dodaé¢ elementy warsztatowe i praktyczne,

stanowigce czes¢ projektu ,Festiwalu Myslenia Projektowego”, {j.

e wzbogaci¢ go o cze$¢ warsztatowa, polegajgca na przyswajaniu nowych umiejetnosci
i wiedzy, do formuty wystawienniczej dobudowaé¢ formute warszatowg, ktoéra bedzie miata
charakter praktyczny z naciskiem na tworzenie sieci powigzan i wsparcia

e dobudowac wydarzenia towarzyszgce w regionie powigzane z festiwalem, ktére bedg wpltywaty

i stuzyty integracji wojewddztwa oraz budowaniu tozsamosci regionalnej.
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Analiza struktury
Urzedu Marszatkowskiego
Wojewodztwa t.odzkiego

pod katem efektywnego zarzgdzania
markg wojewodztwa




Marka ,t6dzkie promuje” zarzadzana powinna by¢ w sposob efektywny. Rekomenduje sie zlecenie
ww. zadan Wydziatowi Promocji Departamentu Promociji i Wspotpracy Zagranicznej Urzedu
Marszatkowskiego Wojewddztwa t.édzkiego oraz utworzenie z zasobéw kadrowych Wydziatu ,Zespotu
Zarzadzania Marka ,tdédzkie promuje. Jednoczesnie rekomenduje sie rozszerzenie kompetencji
Zespotu, ktoéry powinien realizowa¢ zadania we wspotpracy z pozostatymi departamentami Urzedu
oraz z ekspertami zewnetrznymi, grupami wsparcia i partnerami w implementacji marki ,todzkie

promuje®.

Gtéwnym zadaniem Zespotu Zarzgdzania Marka bedzie wdrozenie Programu promocji i kreacji marki

L0dzkie promuje”, organizacja imprez flagowych oraz obstuga mediéw spotecznosciowych.
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6.1

ZESPOL ZARZADZANIA MARKA “LODZKIE PROMUJE”

Zadania Zespotu Zarzadzania Marka:

1. Wdrozenie Programu.

2. Koordynacja i realizacja zaplanowanych i zatwierdzonych dziatan, a takze nadzér nad zgodnoscia
i osigganymi efektami.

3. Przygotowanie, publikacja i nadzorowanie tresci zwigzanych z markg ,tédzkie promuje”
w mediach spoiecznoéciowych39 (analiza struktury organizacyjnej urzedu wykazata, ze konieczne
jest wydzielenie oséb posiadajgcych mozliwos¢ szybkiego publikowania tresci o charakterze

promocyjnym).

Wsrod kompetencji pracownikow Wydziatu Promocji powinny zatem znalez¢ sie kwalifikacje grafika
DTP oraz umiejetnos¢ obstugi medidw spotecznosciowych. Grafik DTP taczy w sobie miekkie,
kreatywne kompetencje projektowe z twardymi umiejetnosciami przygotowania materiatbw DTP
(materialy graficzne, projektowanie graficzne, skfad tekstu, obréobka zdje¢). Osoba odpowiedzialna za
obstuge mediow spotecznosciowych to pracownik posiadajacy wiedze w zakresie zarzgdzania

kanatami spotecznosciowymi, przygotowywania i publikowania tresci w mediach spoteczno$ciowych.

Zespot Zarzadzania Markg ma sta¢ sie skrzyzowaniem regionalnego osrodka mysli strategicznej
z wyspecjalizowanym zespotem zarzadzania markg we wszystkich jej wymiarach, positkujgcym sie
ekspertami regionalnymi, zaangazowanymi aktywistami, fundacjami i organizacjami z trzeciego

sektora.

39 . . . . . . ..
opcjonalnie, o ile ta funkcja nie zostanie zlecona agencji PR
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Wydzial Promocji, ktéry oznacza pisma symbolem ,,PWI” wykonuje obecnhie nastepujace

zadania:*

1. opracowanie strategii promocji wojewddztwa i rocznych planéw rzeczowych i finansowych

dziatah promocyjnych

2. promocja walorow i mozliwosci rozwojowych wojewddztwa we wspotpracy z administracjg
publiczng, organizacjami pozarzadowymi i przedstawicielstwami panstw obcych i organizaciji

miedzynarodowych
3. poszukiwanie i inspirowanie nowych kierunkéw, form i metod promocji wojewddztwa

4. nawigzywanie kontaktow i wspétpracy z instytucjami zajmujgacymi sie zagadnieniami promogciji

regionalnej w kraju i zagranicg

5. przygotowanie i uzupetnianie zestawu narzedzi promocyjnych w postaci drukow i wydawnictw,

wystaw, filmoéw, programéw multimedialnych, radiowych i telewizyjnych oraz stron internetowych

6. koordynowanie wszelkich dziatan promocyjnych pozostatych komoérek organizacyjnych urzedu

i wojewodzkich samorzadowych jednostek organizacyjnych

7. tworzenie w urzedzie bazy danych o regionie.

W ramach zadan, ktére maja by¢ realizowane przez Wydzial Promocji w zwigzku z Programem,

wyroézniamy nastepujace zadania szczegoétowe:

1.  przygotowywanie tresci do mediéw spotecznosciowych

2. wykonywanie materiatébw graficznych zwigzanych z realizacja dziatan promocyjnych

w mediach spotecznosciowych
3. nadzoér nad organizacjg flagowych przedsiewzie¢ promocyjnych nowej marki
4. akceptacja materiatéw przygotowywanych zgodnie z Systemem Identyfikacji Wizualne;j
5. ciagte podnoszenie kwalifikacji w wyzej wymienionych obszarach

6. przekazywanie wiedzy o Systemie Identyfikacji Wizualnej i zasadach wdrozenia marki.

40 Regulamin Organizacyjny Urzedu Marszatkowskiego w todzi
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Poza czysto promocyjng i komunikacyjng strong marki program promocji marki ,todzkie
promuje” jest nastawiony na tworzenie doswiadczen. W zwigzku z tym funkcje zespotu, oprocz
normalnych dziatah komunikacyjnych, mogg zawiera¢ tez koordynowanie specjalnych programéw
wykraczajgcych poza promocje marki, ktére bedg realizowane we wspétpracy z organizacjami

trzeciego sektora, fundacjami oraz o$rodkami akademickimi wojewodztwa todzkiego™'.

W dziatalnosci Urzedu Marszatkowskiego Wojewddztwa todzkiego stosowane jest podejScie
procesowe Ww realizacji zadan poszczegodlnych jednostek. Zgodnie z ,Metodyka podejscia
procesowego w Urzedzie Marszatkowskim Wojewodztwa todzkiego” kazdy proces wyodrebniony
w dziatalnosci urzedu posiada wiasciciela procesu. W zwigzku z tym, ze w urzedzie nastgpito
potaczenie zarzadzania hierarchicznego i podejscia procesowego, wiascicielami proceséw sg osoby

zaliczane do grona kierownictwa urzedu.

Wydziat Promaociji scisle wspotpracuje z Wydziatem Informacji i Komunikacji Spotecznej. Procesy, jakie
sq realizowane przez Wydziat Promocji sg zwigzane z procesami Wydziatu Informac;ji
i Komunikacji Spotecznej. Jednym z proceséw podstawowych realizowanych przez te dwa wydziaty
jest proces ,Realizacja dziatan z zakresu komunikacji zewnetrznej”’. W sktad procesu podstawowego

wchodzg nastepujace podprocesy:
e Kontakty z mediami
e Promocja
e Udzielanie informacji publicznej (z dodatkowymi podprocesami)

e Ziemia tédzka (z dodatkowymi podprocesami)

Wydziat Promocji realizuje podproces Promocja w ramach procesu ,Realizacja dziatan
z zakresu komunikacji zewnetrznej”. Sama mapa procesu nie zmieni sie. Wszelkie wydarzenia

o charakterze promocyjnym wpisujg sie mape procesu Promocja.

Mapa procesu ,Kontakty z mediami” zaspokaja potrzeby w ramach opracowania tresci, ktére sie
publikowane przez Urzad Marszatkowski Wojewddztwa tédzkiego. Zmienig sie natomiast kanaty
komunikacji, ktérymi dostarczane sg informacje do potencjalnych grup docelowych. Wiekszy nacisk

zostanie potozony na media spotecznosciowe.

“ Opis tego typu dziatan znajduje sie w zatgczniku 6 do Programu.
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Konieczne jest opracowanie nowych proceséw, ktére stanowi¢ bedg modyfikacje procesu Promocja
pod katem przygotowania ,drobnych” materiatéw graficznych i ,drobnych” materiatéw tekstowych.
Przez ,drobne” materialy rozumie sie te, ktére majg by¢ skierowane do medidw spotecznosciowych.
Procesy te mogg bazowaé¢ na dotychczasowych procesach dotyczacych podobnych kwestii, ale
konieczne jest uwzglednienie potrzeby szybkiego reagowania w mediach spotecznosciowych.
Konieczna jest zatem modyfikacja podproceséw dotyczacych tworzenia materiatdw graficznych

i materiatéw prasowych oraz ich akceptaciji.
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6.2

TWORZENIE SIECI POWIAZAN

Pierwszy poziom sieci wspétpracy

W sieci powigzan najblizszym kregiem Zespotu Zarzgdzania Markg sa pozostate komorki
organizacyjne Urzedu Marszatkowskiego. Rekomendowana jest wspoipraca w formie agenciji
wewnetrznej (jakg bytby Wydziat Promociji) dziatajacej na potrzeby klienta wewnetrznego (jakim bytyby
pozostate departamenty Urzedu). Wspétpraca ta mogtaby polegaé na wsparciu merytorycznym

Wydziatu dla poszczegdlnych projektéw promocyjnych.

Rekomenduje sie aby Zespdt Zarzadzania Marka opiniowat i wspierat kampanie realizowane przez

wybrane departamenty, np.:

1. Promocja turystyki — Departament Kultury Fizycznej, Sportu i Turystyki
2. Promocja kultury — Departament Kultury i Edukacji

3. Promocja gospodarcza — Departament ds. Przedsiebiorczosci

4. Promocja rolnictwa - Departament Rolnictwa i Ochrony Srodowiska.
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Drugi poziom sieci wspétpracy

Rekomenduje sie wsparcie dziatan Zespotu przez jednostki podlegte. Do jednostek, ktére potencjalnie

moga by¢ elementami sieci zaliczy¢ mozna:

Departament Kultury i Edukacii:

e Pedagogiczna Biblioteka Wojewddzka im. prof. Tadeusza Kotarbinskiego w todzi oraz filie w
Kutnie, Leczycy ,Zgierzu i Pabianicach

e Biblioteka Pedagogiczna w Piotrkowie Trybunalskim oraz filie w Radomsku, Opocznie,
Tomaszowie Mazowieckim i Betchatowie

o Biblioteka Pedagogiczna w Sieradzu oraz filie w Bronowie, Pajecznie, tasku, Zdunskiej Woli,
Poddebicach, Wieluniu i Wieruszowie

e Biblioteka Pedagogiczna w Skierniewicach oraz filie w Lowiczu, Rawie Mazowieckiej i
Brzezinach

e Wojewddzki Osrodek Doskonalenia Nauczycieli w Lodzi

o Wojewddzki Osrodek Doskonalenia Nauczycieli w Piotrkowie Trybunalskim

o  Wojewddzki Osrodek Doskonalenia Nauczycieli w Sieradzu

o Wojewddzki Osrodek Doskonalenia Nauczycieli w Skierniewicach

o Kolegium Nauczycielskie w Zgierzu

¢ Kolegium Nauczycielskie w Wieluniu

o Zespdt Kolegiéw Nauczycielskich w towiczu

e Nauczycielskie Kolegium Jezykéw Obcych w Sieradzu

e Szkota Podstawowa Specjalna dla Dzieci Przewlekle Chorych przy Samodzielnym Publicznym
Rehabilitacyjno - Leczniczym Zaktadzie Opieki Zdrowotnej dla Dzieci w Rafatéwce

¢ Gimnazjum Specjalne w Rafatéwce przy Samodzielnym Publicznym Rehabilitacyjno -
Leczniczym Zaktadzie Opieki Zdrowotnej dla Dzieci w Rafatéwce

e Szkota Policealna Nr 1 Samorzadu Wojewodztwa t.6dzkiego w todzi

e Szkota Policealna Samorzadu Wojewddztwa tddzkiego im. Mikotaja Kopernika w Piotrkowie
Trybunalskim

e Szkota Policealna Samorzgdu Wojewoddztwa t.édzkiego w Sieradzu

e Szkota Policealna Samorzadu Wojewddztwa tédzkiego im. Mikotaja Kopernika w towiczu

e Publiczna Policealna Szkota Nowoczesnych Technologii dla Dorostych w todzi

e Centrum Ksztalcenia Ustawicznego Samorzadu Wojewodztwa todzkiego w Lodzi

o Centrum Ksztatcenia Ustawicznego Samorzadu Wojewddztwa t.6dzkiego w Tomaszowie
Mazowieckim

e  Muzeum Sztuki w todzi
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e Muzeum Archeologiczne i Etnograficzne w todzi

e Teatrim. Stefana Jaracza

e tddzki Dom Kultury

e Filharmonia t.6dzka im. Artura Rubinsteina

o Wojewddzka i Miejska Biblioteka Publiczna im. Marszalka Jozefa Pitsudskiego
e Teatr Wielki w Lodzi

Departament Rolnictwa i Ochrony Srodowiska

o Zespot Parkéw Krajobrazowych Wojewddztwa t.édzkiego.

Departament ds. Przedsiebiorczosci

e Port Lotniczy £6dz im. Wtadystawa Reymonta Sp. z o.0.
e to6dzki Regionalny Park Naukowo-Technologiczny Sp. z o.0.

e todzka Agencja Rozwoju Regionalnego Spotka Akcyjna

Konieczna jest tez wspolpraca ze stowarzyszeniami (np. Regionalna Organizacja Turystyczna

Wojewddztwa t.ddzkiego) lub innymi podmiotami, ktérych Samorzad Wojewddztwa jest cztonkiem.
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Trzeci poziom sieci wspoétpracy

Rekomendowane jest tworzenie porozumiehn miedzy Urzedem Marszatkowskim Wojewddztwa

tédzkiego a starostwami powiatowymi w wojewodztwie tédzkim.

W rozdziale ,Samorzad terytorialny” Konstytucji Rzeczypospolitej Polskiej (art. 165) mowa jest
0 samodzielnosci jednostek samorzadu terytorialnego, kiéra podlega ochronie sgdowej. Oznacza to,
ze Urzad Marszatkowski nie posiada mozliwosci wptywania na inne jednostki w zakresie wspotpracy
w realizacji Programu. Mozliwe jest jednak zawierania porozumien z innymi jednostkami samorzgdu

terytorialnego w celu wspotpracy w tym zakresie.

Wspdtpraca bedzie zorganizowana na zasadzie wyodrebnienia osdb z wydziatbw promocji tych
urzeddéw, kitdre bedg wspoétpracowaly z Urzedem Marszatkowskim Wojewddztwa t.édzkiego. Osoby te
beda koordynatorami regionalnymi, ktérych zadaniem bedzie wypracowanie sieci wsparcia ztozonej
z lokalnych lideréw, aktywistow, organizacji pozarzadowych, edukatoréw oraz zaangazowanych
mieszkancow. Ich zadaniem bedzie pomoc we wdrazaniu Programu oraz poszukiwanie lokalnych
liderow — oséb, firm, organizacji promujacych myslenie projektowe oraz ukierunkowanie oddolnych

dziatan zaangazowanych lideréw lokalnych.

Wybér starostw powiatowych, jako elementu sieci wspotpracy, nie wyklucza wspoétpracy w tym

zakresie z innymi jednostkami samorzadu terytorialnego.
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Czwarty poziom sieci wspoétpracy

Gtéwnym zadaniem koordynatoréw regionalnych jest poszukiwanie na terenach im podlegtych

innych jednostek, ktére mogq stac sie elementami sieci wspétpracy.

Jednostkami, z ktérymi taka wspotpraca moze by¢é nawigzywana sg przede wszystkim pozostate

jednostki samorzadu terytorialnego.

Rekomendowane jest rowniez wigczenie organizacji pozarzgdowych do sieci wspétpracy. Na terenie
wojewodztwa t6dzkiego dziata ponad 700 organizacji pozarzqdowych.42 Moga by¢ one wigczane do
sieci przez koordynatoréw regionalnych lub bezposrednio przez Urzad Marszatkowski. Urzad posiada
doswiadczenie we wspotpracy z organizacjami pozarzgdowymi. Co roku Wojewddztwo opracowuje
.Program wspotpracy z organizacjami pozarzadowymi oraz podmiotami, o ktérych mowa w art. 3 ust.
3 ustawy z 24 kwietnia 2003 r. o dziatalnosci pozytku publicznego i o wolontariacie” - dokument ten
wskazuje obszary wspotdziatania i mozliwosci wsparcia organizacji przez samorzad wojew()dztwa.43
Wykorzystanie dotychczasowych doswiadczen w tym zakresie jest konieczne do utworzenia sieci

wspotpracy przy wdrazaniu koncepcji marki ,L6dzkie promuje”.

Potencjalnymi elementami sieci wsparcia dla Zespotu Zarzadzania Markg sg réwniez wszystkie
jednostki edukacyjne i kulturalne posiadajgce swojg siedzibe lub dziatajgce na terenie wojewodztwa,

nie bedace jednostkami podlegtymi.

Sie¢ wspotpracy zostata przedstawiona na ponizszym diagramie.

Zespot Zarzadzania Marka

Pierwszy poziom Trzeci poziom

Drugi poziom Czwarty poziom

42http://bazy.ngo.pI/search/wyniki.asp’?wyniki= 18&kryt_nazwa=&kryt_miasto=&kryt_woj=5&kryt_pola=&kryt_typ_in
styt_multi=17&baza=1&szukanie=zaawans1

4 http://www.lodzkie.pl/wps/wcm/connect/lodzkie/departamenty/Kultura/NGO/
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Charakter wspoétpracy w sieci powigzan

Pamietajac o wszystkich uwarunkowaniach regionalnych (brak tozsamosci regionalnej,
niejednolite, réznorodne wojewddztwo, dominujgca rola stolicy) rekomendowane jest, aby
wypracowanie sieci powigzan i stworzenie sieci wsparcia, tak waznej dla udanej promocji marki, miato
charakter organiczny. Wazne jest, aby budowana koalicja i sie¢ wsparcia wdrazania promocji marki
byta oparta na zasadzie dobrowolnosci i wspoélnych korzysci. Sie¢ powinna by¢ budowana oddolnie.
Dzieki temu zostanie zachowana zgodno$¢ z doswiadczeniowqg strategig marki ,todzkie promuje”.
Powstanie mozliwo$¢ uwolnienia oddolnej energii oraz zminimalizowania poczucia narzucenia zadania

przez stolice wojewddztwa.

Wypracowaniu sieci powigzan i identyfikacji zaangazowanych lideréw lokalnych oraz aktywistéw maja
stuzyé objazdowe konsultacje spoteczne po miastach bedacych siedzibg powiatéw. Bezposrednie
spotkania, prezentacja idei marki ,Loédzkie promuje“ towarzyszace tym konsultacjom pozwolg na

kontakt osobisty i wypracowanie sieci powigzan. Konsultacje maja ponadto pozwoli¢ na:

e zidentyfikowanie najbardziej zaangazowanych lokalnych liderow i zaangazowanych
aktywistow z organizacji pozarzgdowych

e spotkanie z koordynatorami regionalnymi

e pozyskanie partneréw, sojusznikéw i zbudowanie sieci powigzan

e poinformowania mieszkancow o marce ,todzkie promuje”

e zebranie opinii 0 wizerunku marki

e wypracowania nowych pomystow/idei i projektow

o identyfikacji zasobow marki w regionie (przyktady myslenia projektowego w regionie).
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Szczegotowy harmonogram zadan




Program promocji powinien by¢ postrzegany jako kierunkowa propozycja dziatania, zrédto
inspiracji i pomystéow, ktére mogg by¢ realng szansg na wypromowanie wojewodztwa tédzkiego.
Skutecznos$¢ zaplanowanych dziatan promocyjnych, zalezy przede wszystkim od mozliwosci
budzetowych oraz stopnia aktywnosci podmiotéw realizujgcych dziatania promocyjne. Wazna jest
konsekwencja i rozwaga w realizacji celdéw, programéw i projektdw, a takze kreatywnosc
i przedsiebiorczo$¢ wtadz samorzadowych oraz organizacji wspétdziatajgcych przy wdrazaniu zatozeh

strategicznych.

Szczego6towy harmonogram zawiera terminy uruchomienia (lub testowania w przypadku strony)
i realizacji poszczegolnych dziatan. Nie uwzglednia natomiast czasu przygotowania kazdego dziatania.

Sporzadzony jest w ujeciu miesiecznym.

Dodatkowo, odrebna tabela stanowi prezentacje harmonogramu w catym okresie realizacji Programu

tj. w latach 2013-2016. W tabeli tej prezentowane sg terminy realizacji dziatan w ujeciu kwartalnym.
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TABELA 6

Roczny harmonogram na lata 2013-2016 w ujeciu miesiecznym

2013

I ] i v
KWARTAL KWARTAL KWARTAL KWARTAL

DZIALANIE

Przyjecie dokumentu ,Program
promociji i kreacji marki wojewddztwa
tédzkiego”

Przyjecie dokumentéw
umozliwiajgcych wdrozenie Programu

Powotanie Zespotu Zarzadzania
Marka i zdefiniowanie odpowiednich
map procesow

Dziatanie 1.1

Stworzenie markowej platformy
internetowej ,£6dzkie promuje*

Dziatanie 1.2

Stworzenie systemu mediéw
spotecznosciowych dla marki
L0dzkie promuje”

Dziatanie 1.3

Konsultacje objazdowe

Dziatanie 1.9

Festiwal Myslenia Projektowego

Dziatanie 1.10

Mixer Regionalny

Dziatanie 1.11

Forum Promocji Wojewddztwa
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2014

I ! i v
KWARTAL KWARTAL KWARTAL KWARTAL

DZIALANIE

Dziatanie 1.1

Stworzenie markowej platformy
internetowej ,£6dzkie promuje®

Dziatanie 1.2

Stworzenie systemu mediéw
spotecznosciowych dla marki
L0dzkie promuje”

Dziatanie 1.3
Konsultacje objazdowe

Dziatanie 1.4

,Duma lokalna. Duma regionalna“
— objazdowa wystawa

Dziatanie 1.5

,Duma lokalna. Duma regionalna“
kampania wizerunkowa
skierowana do wewnatrz
wojewodztwa

Dziatanie 1.6

Press Tour z mediami lokalnymi i
ogolnopolskimi po regionie

Dziatanie 1.7

,Duma lokalna. Duma regionalna“
ogolnopolska kontekstowa
kampania wizerunkowa

Dziatanie 1.8

Ambientowa kampania na
stacjach benzynowych
wojewodztwa oraz w pociggach
i autobusach

Dziatanie 1.9
Festiwal Myslenia Projektowego

Dziatanie 1.10

Mixer Regionalny

Dziatanie 1.11

Forum Promocji Wojewddztwa
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KWARTAL KWARTAL

v

KWARTAL

Dziatanie 1.4

,Duma lokalna. Duma regionalna“
— objazdowa wystawa

Dziatanie 1.9

Festiwal My$lenia Projektowego

Dziatanie 1.10

Mixer Regionalny

Dziatanie 1.11

Forum Promocji Wojewddztwa

2016

DZIALANIE

| KWARTAL

I KWARTAL | lll KWARTAL

IV KWARTAL

Dziatanie 1.9

Festiwal Myslenia Projektowego

Dziatanie 1.10

Mixer Regionalny

Dziatanie 1.11

Forum Promocji Wojewddztwa
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Stownik pojec
uzywanych w dokumencie
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SLOWNICZEK POJEC

Adwords — rewolucyjne reklamy tekstowe w sieci Google, w modelu CPC (cost per click) gdzie
reklamodawca ptaci tylko za skuteczng reklame czyli klikniecie w reklame Adwords i przekierowanie

uzytkownika/ klienta na swojq strone.

Ambient — niestandardowe formy marketingu, bazujgce na kontekscie, zaskakujgcej formie oraz

sposobie dotarcia do grupy docelowe;.

App Store — globalny sklep z mobilnymi aplikacjami na iPhone’a, iPad’a i komputery typu Mac marki
Apple. W sklepie jest dostepnych ponad 700.000 tysiecu aplikacji. Jedng z najpopularniejszych

aplikaciji typu lista zakupdw jest wspominana w niniejszym dokumencie polska aplikacja Listonic.

Archetypy marki — przejaw postmodernistycznego marketingu i odwotania sie do zbiorowej
nieswiadomosci oraz gteboko ukrytych tresci kulturowych. Teoria bazujgca na pracach znanego
badacza mitéw Josepha Campbella oraz Carla Junga twércy teorii archetypdw w psychologii
humanistycznej. Wedtug niej wiekszosé mitéw oraz wielkich opowiesci ludzkiej kultury, niezaleznie od
czasu i miejsca odwotuje sie od ponadczasowych wzorcow, ktére mozna sklasyfikowa¢ w postaci
archetypow. Marki wykorzystujgce site archetypow wpisujg sie w kulture i codzienne Zzycie

konsumentow.

ATL — (skrét od angielskiego - above the line — czyli ponad linig) podziat tradycyjnych zasiegowych
form reklamy, w jego sktad wchodzg takie narzedzia jak reklama telewizyjna, reklama radiowa,

reklama w prasie, reklama typu billboard nazywana inaczej outdorem.

BTL - (skrot od angielskiego - below the line — czyli pod linig) punktowe dziatania reklamowe,
w przeciwienstwie do ATL nie korzystajace z zasiegowych form reklamy i srodkéw masowego
przekazu. Przyjmuje sie, ze BTL to takie narzedzia jak: materialy promocyjne umieszczane
w punktach sprzedazy, eventy, rozdawanie darmowych probek). Forma przekazu kierowana jest do
konkretnego odbiorcy.

CPC - (z angielskiego cost per click), model reklamowy przyjety przez Google, gdzie ptaci sie tylko za
skuteczng reklame, czyli taka w jakg kliknie uzytkownik, ktéra przekierowuje uzytkownika na strone

internetowg reklamowdawcy.

CPM — (z angielskiego cost per mile), w reklamie internetowej wskaznik dotarcia do 1000 odbiorcéw.
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Genius loci — ztaciny opiekunczy duch miejsca, konstytutywna cecha wptywajgca na charakter
Vejsca i przestrzeni oraz definiujgca jego tozsamos¢. W przypadku np. miasta todzi jest to jej

postprzemystowy charakter.

Instagram — mobilna aplikacja gromadzaca spoteczno$¢ ludzi dzielgcych sie zdjeciami, robionymi
przez smartfony, dostepna w systemie 10S i Android. Zatozona w pazdzierniku 2010 przez Kevina
Systroma i Cheyenne Foster do wrzesnia 2012 roku zyskata 100 milionéw aktywnych uzytkownikéw,
ktérzy dzielili sie i komentowali zamieszczane zdjecia. W kwietniu 2012 roku zakupiona przez

Facebook za rekordowg sume miliarda dolarow.

Kontekstowos¢é — w komunikacji wykorzystanie kontekstu i punktu odniesienia do innych tresci
znajdujgcych sie w bezposrednim otoczeniu, np. w reklamie dopasowanie tresci reklam do tresci stron
www, na ktorej umieszczone sg reklamy, w reklamie typu billboard — dopasowanie sie do innych
reklam znajdujacych sie w otoczeniu lub miejsca, gdzie jest umieszczona reklama, w reklamie typu
spot reklamowy dostosowanie sie do innych reklam znajdujgcych sie w bloku reklamowym lub

programéw i kanatow telelewizyjnych, w ktérych jest nadawana reklama.

Koordynatorzy regionalni - koordynatorzy programu promocji w regionie dziatajacy na poziomie

miast powiatowych powotani z wydziatéw promociji starostw powiatowych.

Liderzy lokalni — w niniejszym dokumencie rozumiani jako prezesi, pracownicy lub wolontariusze
fundacji i organizacji pozytku publicznego dziatajacych na terenie wojewddztwa tédzkiego,

przedstawiciele swiata akademickiego oraz pracownicy samorzgdow.

Marketing partyzancki - pomystowe i kreatywne wykorzystanie dostepnych tanich narzedzi i kanatow
komunikacji marketingowej oraz $rodkdw w celu uzyskania maksymalnego efektu zaskoczenia

i dotarcia do grupy docelowe;j.

Media gtéwnego nurtu — (z angielskiego mainstream media) nazywane tez inaczej mediami
korporacyjnymi, np. popularne i zasiegowe ogdlnopolskie stacje telewizyjne, rozgtosnie radiowe oraz

tygodniki opinii, media odzwierciedlajgce powszechne obiegowe opinie odbiorcow.

Mobilna rewolucja — zwigzana z pojawieniem sie smartfondw, ktére zastepujg osobiste komputery

oraz sieci spoftecznosciowych, ktére zmieniajg dotychczasowy paradygmat komunikaciji.

Nadawca komunikatu — w tradycyjnych formach reklamowych typu ATL lub BTL reklamodawca
zamawiajagcy reklame. W sieciach spotecznosciowych WEB 2.0 moze nim by¢ kazdy uzytkownik

komentujacy, tworzacy i dzielacy sie powstatg w sieci trescia.
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Pinterest — popularna strona spofecznosciowa, polegajgca na dzieleniu sie i komentowaniu
materiatow graficznych w postaci zdjec, infografik i materiatow wideo, ktére uzytkownicy umieszczajg

na wirtualnych tablicach.

Press Tour — podréz po danym miejscu organizowana dla zaproszonych dziennikarzy w celu
zapoznania ich z zabytkami, ciekawostkami i atrakcjami tego miejsca. Taki objazd ma zaowocowaé

powstaniem artykutéw i tresci opisujacych zobaczone miejsca.

Sieci spotecznosciowe — serwisy typu WEB 2.0, w postaci stron www lub aplikacji mobilnych

gromadzace wokot siebie spoteczno$é, ktdra tworzy tresé oraz dzieli sie nig w internecie.

Slide Share — strona spotecznosciowa umozliwiajgca dzielenie sie, pobieranie i komentowanie
umieszczonych przez uzytkownikdéw prezentacji i dokumentéw. Zatozona przez tworcow sieci

spotecznosciowej skupiajacej profesjonalistéw - LinkedIn.

Szybkie media (SM) — potoczna nazwa mediéw spotecznosciowych typu WEB 2.0, podkreslajaca
szybki czas umieszczenia i nadania komunikatu. Szybkie media WEB 2.0 zamieniajg dotad biernego

odbiorce medidéw tradycyjnych w aktywnego komentatora i nadawce komunikatéw.

WEB 1.0 — wczesne studium rozwoju Internetu charakteryzujacy sie tym, ze strony internetowe byty

statyczne i mozna byto je tylko czytac.

WEB 2.0 — wspoétczesne stadium rozwoju Internetu, w ktéorym uzytkownik ma wptyw na tresé stron

internetowych, moze je komentowac i tworzy¢ tresci. Przyktadem WEB 2.0 s3 sieci spotecznosciowe.

Zasieg — odsetek odbiorcow reklamy z grupy docelowej, ktérzy zetkneli sie z reklama.
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