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Wstep

Zgodnie z zatozeniami zarzadzenia Nr 4754/v/10 Prezydenta
miasta todzi z dnia 9 wrzesnia 2010 r. w sprawie powolania Ze-
spotuds. przyjeciadokumentu Strategii Marki £ 6dz, w listopadzie
2010 r. odbyt sie cykl warsztatow w ramach projektu ,Opraco-
wanie strategii promocji i komunikacji marketingowej marki £ 6dz
na lata 2010-2016", przygotowanych przez wykonawce — firme
DEMO Effective Launching. Spotkania z etapu wdrazania stra-
tegii obejmowaly warsztaty z przedstawicielami Wydzialu Sportu
UMk, Biura Partnerstwa i Funduszy, Wydziatu Budzetu i Biura ds.
Inwestycji, Biura Informacji i Komunikacji Spotecznej, Wydziatu
Urbanistyki i Architektury, Biura Architekta Miasta, Wydziatu Kul-
tury, Wydziatu Edukacji, Biura Promocii, Turystyki i Wsptpracy
z Zagranica, Wydziatlu Zamodwien Publicznych, Biura Rozwoju
Przedsigbiorczosci oraz z Petnomocnikiem Prezydenta ds. Ulicy
Piotrkowskie].

Celem etapu wdrozeniowego byfo:

e (Objasnienie kluczowych zalozen koncepcji marki, a takze
Sposobow realizaci celow strategicznych i operacyjnych
zawartych w Planie Wdrozenia.

Zdefiniowanie zasadniczych problemdw utrudniajgcych re-
alizacje strategii promocijii komunikaciji marketingowej marki
todz.

e Wypracowanie rekomendacji dotyczacych stworzenia spodj-
nej komunikacji marketingowej projektow/dziatan zgloszo-
nych na warsztatach przez poszczegolne wydzialy.

Ideg etapu wdrozeniowego bylo przygotowanie Kluczowych wy-
dzialow Urzedu Miasta do realizacji Planu Wdrozenia poprzez wyja-
Snienie problemow wystepujacych w poszczegoinych obszarach
funkcjonowania miasta, a takze wskazanie, w jaki sposob nalezy
skutecznie wprowadzac¢ w zycie zalozenia koncepcji marki. Pod-
czas spotkan warsztatowych omaowiono rekomendacje zawarte
w Strategii Marki oraz w Planie Wdrozenia. Ninigjszy raport jest
podsumowaniem pracy analitycznej | warsztatowej z poszczegol-
nymi wydziatami na etapie wdrozenia. Zawiera on diagnoze pro-
blemdw potencialnie utrudniajacych wdrazanie koncepciji marki,
a takze wskazdwki dotyczace sposobow uzyskiwania efektu
komunikacyjnej synergii wszystkich dziatan prowadzonych przez
Urzad Miasta todzi.
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1. Glowne rekomendacije

Kluczowym czynnikiem determinujgcym wdrazanie jakigjkolwiek
strategii jest konsekwencija dziatania/wdrazania oraz brak zmian
gtownego kierunku, czyli w przypadku Strategii Marki -pozycjo-
nowania. Podstawowe rozrdznienie oddziela sposoby podejscia
do wiekszych calosci systemu zarzgdzania marka. Tym samym:

e Plan to drogowskaz do wyboru i okreslenia zadar potrzeb-
nych, by osiggnac¢ wytyczony cel

e  Strategia to sztuka wyboru i odrzucenia
e Taktyka to zadania do wykonania

Plan, w przypadku miasta, to stale i zréwnowazone polepszanie
jakosci zycia mieszkaricow w wielu obszarach. Strategia to wy-
bortego, co jest osiggalne i mozliwe do zrealizowania, to kierunki
dajgce szanse na skuteczng walke konkurencyjng w celu reali-
zacji ogdlinego planu. Wybrany kierunek powinien by¢ unikalny
w stosunku do konkurencji, wiarygodny, czyli oparty na faktach
atakze atrakeyjny dla odbiorcow. Taktyka jest natomiast sposo-
bem osiggania celow, czyli srodkami i narzedziami, jakimi bedzie-
my sie postugiwac.

Strategie nalezy opracowac¢ od dotu do gory, a nie na odwrot,
Taktyka powinna narzucac strategie, co oznacza, ze taktyka ko-
munikaciji powinna narzucac strategie marketingu. Wiekszos¢ Iu-
dziuwaza, ze jest odwrotnie. Kiedy kladzie sie nacisk na strategie
albo na to, gdzie chce sie znalez¢ w przysziych latach, popetnia
sie jeden z dwaoch kardynalnych grzechdw biznesu:

e Nie godz sie z niepowodzeniem albo

e Nie chce sie wykorzystac sukcesu

Czym jest taktyka?

To pomyst. Kiedy szuka sie taktyki — szuka sie pomystu. Jakie-
go pomystu? Gdzie go znalez¢? Taktyka musi by¢ sprytna, aby
miata szanse na powodzenie. Niekoniecznie oznacza to lepszy
produkt, ale raczej to, ze musi w nim wystepowac element od-
miennosci. Sama taktyka jednak nie wystarczy! Aby uzupenic
ten proces, nalezy przeksztalcic jg w strategie. Jesli taktyka jest
gwozdziem, to strategia miotkiem. Potrzebne jest jedno i drugie.

Strategia nie jest celem. Powinna by¢ skoncentrowana na po-
drdzy, a nie na destynaciji. Myslacy od gory do dotu nastawiajg




sie na cele. Najpierw okreslaja, co chca uzyskac, a nastepnie
usitujg obomyslic sposoby i Srodki osiggniecia swoich zamierzen.
Jednakze wigkszosci celow nie da sie osiggnac — proby ich reali-
zacji sq zazwyczaj zadaniem frustrujgcym.

Definicja strategii:

Strategia jest spdjnym kierunkiem marketingu. Jest spojnaw tym
znaczeniu, ze skupia sie na wybranej taktyce. Po ustaleniu stra-
tegii nie nalezy jej zmieniac!

Taktyka w przeciwienstwie do strategii jest pojedynczym pomy-
slem. Strategia obejmuje wiele elementdw, a wszystkie odnosza
sie do tej taktyki. Taktyka jest pomystem wyjgtkowym albo od-
miennym, strategia moze by¢ prozaiczna. Taktyka jest niezalez-
na od czasu i jest wzglednie niezmienna, strategia rozwija sie
W pewnym czasie.

Przykladowo wyprzedaz to taktyka stosowana w takim czy innym
czasie przez wiekszosc detalistow. Sklep, w ktorym wyprzedaz
odbywa sie permanentnie, to sklep dyskontowy, ato jest juz stra-
tegia. Taktyka to przewaga konkurencyjna. Strategie buduje sie
w taki sposob, zeby te przewage utrzymac.

Zasada od dotu do géry

Zasada ta polega na przechodzeniu od konkretéw do ogdtu, od
tego, co krotkoterminowe, do tego co diugoterminowe.

Celem tego rozroznienia jest doktadne okreslenie elementéw
stalych i zmiennych procesu zarzgdzania marka i osiggania prze-
wagi konkurencyjnej. Ma to swoje odzwierciedlenie w sposobie
podejscia, jaki powinien przyswiecac realizatorom Strategii Marki
rodz. W ciggu 6 lat formalnego obowigzywania strategii nale-
zy zrobi¢ wszystko, aby po tym czasie £odz byla znana z tego,
7 czego chcemy aby byla znana, czyli kojarzona z Centrum Prze-
mystow Kreatywnych. Nieprzypadkowo w Planie Wdrozenia za-
stosowano gradacje wdrazania od elementow podstawowych,
jak System Identyfikacji Wizualnej, az po komunikacje wizerun-
kowa. Kluczowym elementem sprawnego zarzgdzania markg
jest uzyskiwanie EFEKTU SYNERGII komunikatow. Marka
miejska jest znacznie bardziej skomplikowanym konstruktem niz
np. marki stricte komercyjne. Pozycjonowanie zwyktych marek
jest czesto jedno lub dwuwymiarowe. W przypadku tak skom-
plikowanej marki jaka jest marka terytorialna, na jej postrzeganie
(percepcie) wplywa bardzo wiele czynnikow. Kluczowe z nich
to 4 subprodukty: kultura, edukacja, gospodarka oraz turystyka.
Kazdy z tych subproduktow posiada swoje unikalne elementy,
stanowigce o jego tozsamosci. Sg one bardziej lub mniej znane
szerszej opinii publicznej, ale kazde z osobna buduje okreslone
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percepcie w glowach odbiorcow. Kluczem do sukcesu wdraza-
nia strategii marki migjskiej jest umiejetne zarzadzanie i przede
wszystkim komunikowanie tych elementow tak, aby budowaty
pozadane przez nas pozycjonowanie i w konsekwencji wize-
runek. Jesli wszystkie elementy bedg komunikacyjnie dobrze
poukiadane i bedg budowaty EFEKT SYNERGII komunikatow,
Szybciej zostanie osiggniety cel, jakim jest poprawa wizerunku.
Sam dokument strategiczny jest tylko kierunkiem, decydujg-
ce jest jego wdrozenie. To, co niezwykle istotne w diugotermi-
nowym wdrazaniu, to szybkos¢ reagowania na zachodzace
w otoczeniu zmiany oraz dostosowywanie do nich charakteru
planowanych taktyk. Dla przyktadu: jako Centrum Przemystow
Kreatywnych, £6dz posiada kilka bardzo atrakcyjnych dowoddw
nato, jaka moze by¢: Szkota Fimowa, pierwszy w Polsce Festi-
wal Designu, kolebka modly itd. Problem polega na tym, iz inne
miasta konkurencyjne mogg zawtaszczy¢ te percepcije poprzez
wczesniejsze komunikowanie tak mocnych produktow. Jesli
miasto Poznan ukorczy budowe Centrum Designu i oglosi to
za pomocg kampanii reklamowej (a na pewno taki ruch wyko-
na), odbierze todzi efekt pierwszenstwa i przywlaszczy sobie
percepcje miasta designu, ktdry jest kluczowg sktadowg kon-
cepcji przemystow kreatywnych. Po takiej kampanii trudno juz
bedzie powiedzieC ,to £Odz byta pierwsza”, gdyz pierwszenstwo
w kategorii designu w Polsce obejmie Poznan. Jak mowi amery-
kanski guru marketingu i tworca koncepcji pozycjonowania Jack

Trout...” lepiej by¢ pierwszym niz lepszym”! Tg zasadg w dziala-

niu taktycznym nalezy sie przede wszystkim kierowac. Kolejnym
przyktadem na potencijalne zagrozenie jest obszar mody. Jak do
tej pory £ 6dz jest kojarzona raczej z wickiennictwem, a nie moda,
co pokazujg badania TNS OBOP zawarte w Raporcie Otwarcia.
Posiada jednak zdecydowanie najwiekszy potencijat do rozwo-
juw tym kierunku ze wszystkich polskich miast. Poczawszy od
tradycji, przez uczelnie wyzsze specjalizujgce sie w modzie, az
po projektantow dziatajacych w miescie i znakomitego festiwalu
pod nazwg Fashion Week (Fashion Philosophy). To nie tylko ty-
dzier z moda, ale cala filozofia tworzenia, projektowania oraz zy-
ciamoda. Problem, jaki moze sie zarysowac w niedalekiej przy-
szlosci to sita przyciagania \Warszawy. Jak zaznaczali pracownicy
Biura Promociji, Turystyki i Wspdipracy z Zagranica odpowie-
dzialni za projekt Fashion Week, tego typu imprezy zazwyczaj
odbywajg sie w stolicach, a sam festiwal nie ma w sobie nazwy
miasta, w ktorym sie odbywa. Istnieje prawdopodobienstwo, ze
Warszawa stworzy podobny produkt festiwalowy i spozycjonuje
sie jako Polska Stolica Mody. Trudno wtedy bedzie przekonac
odbiorcow komunikatu, ze to +6dz posiada najwieksze zaplecze
tradycji i znakomity festiwal, dlatego ze w gtowach odbiorcow
kategoria mody zostanie przypisana do innego miasta.




Podstawowymi produktami/submarkami miasta, na ktdorych — pozycjonowanie marki £6dz, zawarte w Planie Wdrozenia. Je-
oparta jest koncepcja Centrum Przemystow Kreatywnych sa fim,  Sli uda sie za kilka lat stworzy¢ z dzielnicy Ksiezy Miyn dzielnice
moda i szeroko rozumiane projektowanie (design) — kluczowe  kreatywng, osadzi¢ tam tworcdow, stworzy¢ odpowiedni klimat
elementy stanowigce o unikalnosci, prawdziwosci i atrakcyjno-  do tworzenia i dziatania komercyjnego, wtedy nalezy komuni-
scikoncepcjiMarkit 6dz. To one powoduijg, ze tddz jestw stanie  kowac ten fakt masowo. Jesli ten ,produkt” nie bedzie dosta-
speini¢ dang obietnice pobudzenia wyobrazni, bo co bardziej  tecznie przygotowany, aby stanowit dobry dowdd na istnienie
pobudza wyobraznie jak nie film i emocje, ktore mu towarzyszg,  wtodzi sinych przemystow kreatywnych, to lepiej wstrzymac sie
caly swiat mody ze znanymi projektantami i modelkami oraz no-  z przedstawieniem go szerszej publicznosci, gdyz mozna ziozy¢
woczesne wzomictwo, szczegdlnie ostatnio populame. Jesli - wtedy tzw. nadobietnice (overpromise).

wymienionych elementdw miasto szybko nie przywtaszczy do

siebie, osiagniecie celu bedzie sie oddalac w czasie lub bedzie  Poza obligatoryjnymi elementami znajdujgcymi sie w Planie
niemozliwe. Reasumujac: dziatajac w coraz bardziej wzmozo-  Wdrozenia nalezy dbac o spdjnosc komunikacji w wielu obsza-
nej konkurenciji miast nalezy dobierac takie produkty i narzedzia, rach. Im wiecej komunikatow (werbalnych i niewerbalnych) be-
ktore bedg adekwatne dla danej chwili i potrzeby. Przyktadowo, — dzie mdwito o kreatywnosci, przedsiebiorczosci i przemystach
w weekend majowy 2011 najprawdopodobniej odbedzie sie  kreatywnych, tym miasto bedzie uzyskiwato wiekszy efekt syner-
kolejny Fashion Week. Warto wykorzystac¢ nadarzajgcg sie oka- — gii. Dobrym przykiadem, juz przytaczanym w tym opracowaniu,
zZje i zakomunikowac ogdlnopolsko to wydarzenie w kontekscie  jest miasto Gdarisk i Poznan, ktdre najskuteczniej operujg komu-
weekendu majowego, na kiory wiele osob wyjezdza poza miej-  nikacjg waznych wydarzen, produktow, ustug czy osob.

sce zamieszkania. W takiej sytuacji mozna zaprosic wszystkich

Polakdw na wiosenny weekend z moda w todzi. Po pierwsze,  Ponizej przedstawione zostanag kluczowe problemy zdefiniowa-
mowimy o konkretnej imprezie, po drugie zapraszamy tym sa-  ne na poziomie analizy desk research oraz warsztatow z przed-
mym wielu turystéw, po trzecie zaczynamy budowac pozada- — stawicielami wydzialdw Urzedu Miasta todzi wraz z rekomenda-
ny wizerunek miasta przemystow kreatywnych, a po czwarte — cjami majgcymi na celu zniwelowanie podstawowych ,waskich
przywtaszczamy sobie percepcje mody. Nalezy sukcesywnie — gardel” w przepltywie informagii.

komunikowac poszczegdlne elementy bedace dowodami na

+ODZ — raport zamkniecia | 9
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2. Kluczowe problemy

Komunikacja wewnetrzna i zewnetrzna Urzedu Miasta todzi.

W ramach etapu wdrozeniowego zostaly przeanalizowane

i przedyskutowane w formie warsztatowej kluczowe problemy
z zakresu komunikacji wewnetrznej i zewnetrznej. Analiza desk
research zdiagnozowala ,waskie gardta” w wymianie informacii

wewnatrz urzedu, a takze wskazano rekomendacije odnoszace

sie wprost do proponowanego Planu Wdrozenia Strategii Marki.
Na bazie dokumentow przekazanych przez Biuro Promocii, Tury-
styki i Wspotpracy z Zagranicg, prof. dr hab. Tomasz Domanski

zdiagnozowat nastepujace kluczowe kwestie problematyczne:

e Koniecznos¢ doskonalenia przeptywu informacji miedzy
roznymi Wydziatami UMk na temat dziatan promocyjnych.
Potrzeba udroznienia przeptywu informacii koniecznych do
realizacji duzych projektdw promocyjnych.

e |[stnieje potrzeba poprawy komunikacji wewnetrznej, zapo-
znajgcej inne Wydzialy (partnerow w Urzedzie) z efektami
dziatar\ Biura Promodiji (,wewnetrzny newsletter’, komunika-
cjabezposrednia oraz elektroniczna). Istnigje w tej dziedzinie
koniecznosc wprowadzenia jasnych zasad okreslajgcych
formy i zakres wspdipracy. Generalnie, poszczegolne wy-

dziaty stabo znajg swoje atuty i mozliwosci do rozwoju wza-
jemnej wspdtpracy. Brak koordynacji pracy poszczegolinych

wydziatow w zakresie promodii. Kazdy z wydziatow stanowi

osobne ,mate krolestwo”. Brak globalnego i spojnego my-
Slenia o miescie w kontekscie promocii.

e Nalezy dopracowac obszary kompetencyjne poszczegol-
nych wydzialow, gdyz czesto sie one zazebiajg. W obec-
nych warunkach nie stworzono jeszcze warunkow do har-
monijnej wspdtpracy roznych jednostek. Przy aktualnym
stanie rzeczy, jesli dwa rozne wydziaty UMk zajmujg sie tg
samaimpreza, ,to jestto porazka”, Nalezy to zdecydowanie
zmienic. Paradoksalnie, ,perspektywa’ urzednicza oznacza
,0dpychanie pracy” oraz ,niechec¢ do wspdtpracy”. Dla unor-
mowania wspotpracy nalezy jasno opisac kompetencje
stron oraz harmonogram wspotpracy.

(Zrédio: Raport z badar i analiz przeprowadzonych na zlecenie

Biura Promocii, Turystyki problemow Wspdtpracy problemow

Zagranica Urzedu Miasta todzi, grudzien 2008).

Zakres problemow analizowanych, a takze poruszonych przy
okazji warsztatow, dotyczyt w gldwnej mierze oceny skuteczno-
sci komunikacji opinii publicznej dziatan poszczegdinych wydzia-
tow oraz skutecznosci funkcjonowania komunikacji wewnetrznej
w Urzedzie Miasta todzi. Diagnoza ta w wigkszosci pokrywa sie




z diagnoza prof. Domanskiego sprzed dwaoch lat, Podstawowym
problemem komunikacyjnym, na jaki zwrocili takze uwage czion-
kowie Zespotu Wdrozeniowego, to brak sprawnego przeptywu
informaciji pomiedzy Biurem Informacji a wydzialami. Wynika to
w duzej mierze z braku aktualizacji informacii, ktére potencjalnie
stanowi¢ moga ciekawy materiat dla mediow.

Ponadtowigkszos¢ komunikatow, kidre generuje miasto niejest spdjna,
cowiecejnie mawyksztalconych praktyk uiednolicania przekazow. Istot-
ne z punktu widzenia budowania jednolitego wizerunku jest komuniko-
wanie elementow, kidre sgzgodne z przyjeta koncepcigmarki. Te komu-
nikaty powinny by¢ priorytetowe zardwnowkomunikacjwewngtrznejjak

i zewnetrzng). Przykdadowo, pozyskanie srodkow z UE na iniciatywy
2wigzane z rozwojem przemysiow kreatywnych (Art Inkubator) powin-
no byC w przysziosci prionytetowym przekazem z punkiu widzenia ko-
munikacii kierowanym do mieszkancow, ale takze na zewnagtrz miasta.
"Taki komunikat udowadnia, iz miasto stawia na przemysly kreatywne
i podgimuje wiele dziatart w tym celu.

Omaowiony zostaf potencjalny model funkcjonowania Biura Promoc
Marki, zawarty w Planie Wdrozenia, wkontekscie dzialainosci Biura Infor-
macji i Komunikacj Spolecznej, a w szczegdinosci dzialainosci rzeczni-
kow prasowych. Jednostka bylaby przede wszystkim odpowiedziaina
zastrategiczne planowanie dzialar promocyjnychmiasta, uiednolicanie
komunikatéw (budujgcych pozadany wizerunek) wychodzacych z mia-

sta, zardwno reklamowych, jak i tych dot. ksztattowania polityki dziatan

Public Relations (rozumianych jako budowanie relacji z otoczeniem or-
ganizacji, czylim.in. mieszkaricami). Jednostkakoordynujacawszystkie

te elementy bylaby w zalozeniu odpowiedziaina za uzyskiwanie efekiu

synergii, tzn. pozadanego wizerunku na podstawie tysiecy komunika-
tow wychodzacych oficjalnie z miasta. W przypadku funkcjonowania

Biura Promocji Marki rekomenduije sie takze jego role doradcza dla

wydzialow, kidre posiadajg jakis produkt/impreze/osobe/instytucie itp.
do zakomunikowania. To element, na kidry zwraca uwage w diagnozie

prof. Domanski dedykujgc te role Biuru Promodii, Turystkii \Wspdlpracy
z Zagranica. W obecngj sytuacji efektywnigj byloby, aby te za-
dania przejeto Biuro Promocji Marki, jako organ planujgcy ko-
munikacie, a takze posiadajgcy najwieksze kompetencie

w zakresie komunikaciji reklamowej oraz budujacy relacje z podwyko-
nawcami.

Potencjalny model ,doradztwa” tego biura polegatby na:

e dostarczaniu informacji merytorycznej (briefu) z kluczowymi
zalozeniami merytorycznymi

e projektowaniu przez biuro przekazow, czy to reklamowych
czy Public Relations tak, aby byly spdjne z koncepcjg marki

e nadzorowaniu produkcji materiatow reklamowych.,

+ODZ — raport zamkniecia | 11
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Schemat organizacyjny Biura Promocji Marki — jednostka odpowiedzialna za prowadzenie komunikacji marketingowej miasta,

Zlecajgca zadania i koordynujgca przedsiewziecia zwigzane z wdrazaniem marki miasta, realizowane we wspotpracy z poszczegol-
nymi wydziatami.

PREZYDENT . .
MIASTA Model teoretyczny funkcjonowania
nowej komorki organizacyjnej
A 4
Wiceprezydent Wspdlpraca z poszczegolnymi wydzialami i biurami —
rola doradcza
4>| VWydziat kultury |
| Wydziat turystyk
Biuro Promocji Dyrektor Biura : =
Marki 4|  Promocji Marki »| Wydziat edukacii
N Biuro rozwoju przedsiebiorczosai i
"] obstugi inwestora
Dziat Produkciji i Dziat reklamy i

Organizacji imprez Public Relations - Biuro Informaciji i Komunikagji
promocyjnych Spotecznej




Proponowana struktura biura i zakres obowigzkdw poszczegol-
nych dziatow:

Dyrektor Biura Promociji Marki

e planowanie i nadzor nad projektami realizowanymi przez
biuro

e monitorowanie i analiza danych rynkowych dotyczgcych
dziatart konkurencji i wynikow marki

e koordynacja wspdlpracy z kluczowymi wydziatami

e bezposrednia wspdtpraca z Prezydentem i rzecznikami pra-
SOWymi

Dyrektor Biura Promocji Marki jest osobg kluczowa w miescie
w kwestii planowania strategicznego w zakresie komunikacii
marketingowej. Bezposrednio i $cisle wspdtpracuje z Prezyden-
tem i jego rzecznikami, wspdttworzac polityke informacyjng. Dba
0 SPONOSC komunikacyjng, a przede wszystkim jest odpowie-
dzialny za konsekwentne realizowanie zalozen Strategii Marki
oraz Planu Wdrozenia. W ramach realizacji dokumentu strategii

realizuje polityke budzetowa pozwalajgca na wykonanie Planu
Wdrozenia. Jako prowadzacy biuro decyduje o polityce komu-
nikacji reklamowej, a takze wspdlnie z Dzialem ds. Reklamy i PR
planuje oraz realizuje kluczowe zalozenia budowania relacji z oto-
czeniem organizacji i calego miasta.

Dziat Produkcji i Organizacji Imprez Promocyjnych

e planowanie projektow realizowanych przez biuro

e koordynacja i realizacja projektow zw. z promocjg marki
e wspoipraca z podwykonawcami

e przygotowywanie umaow i koordynacia ich realizaci

e wspdipraca z innymi osobami w obrebie biura oraz z po-
szczegdlnymi wydziatami

Dziat powinien funkcjonowac na poziomie operacyjnym wszyst-
kich imprez miejskich poczawszy od masowych imprez miej-
skich (np. Sylwester), az po imprezy branzowe poszczegdlnych
obszarach funkcjonowania miasta (np. festiwale, targi miejskie,
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sympozja czy konferencje organizowane przez miasto). Taka
specjalizacja pomoze w usprawnieniu wykonania zadania (jeden
wykonawca do wszystkich imprez), a takze zredukuje koszty
organizacji. Ponadto zapewni kontrole nad komunikatami, jakie
dana impreza bedzie generowac.

Dziat Reklamy i Public Relations

e redlizacja strategii komunikacji wzgledem mediow

e administracja strony www/ serwisu internetowego

e wspoipraca z biurem prasowym i kluczowymi wydziatami

Dzial odpowiedzialny jest za egzekucije kreatywna zalozen stra-
tegii we wszystkich obszarach funkcjonowania miasta wskaza-
nych w Strategii Marki oraz Planie Wdrozenia. W modelu teore-
tycznym zostalo zaproponowane rozwigzanie wcielajgce w ten
dziat Biuro Informacji i Komunikacji Spotecznej. Takie rozwigza-
nie ma na celu skupienie w jednym migjscu wszystkich osob
odpowiedzialnych za komunikacje tresci. W modelowym ujeciu
dziat powinien zawiera¢ komaorke dedykowang tylko sprawom
wewnetrznym miasta. Celem takiego roziozenia kompetencii

miatoby by¢ uscislenie oraz utatwienie wspotpracy i przeptywu
komunikacji pomiedzy poszczegdlnymi wydziatami oraz biurami,
a Dzialem Reklamy i Public Relations. Komdrka ta miataby ak-
tywnie pozyskiwac informacje od wydzialow i decydowac, kto-
re komunikaty i w jaki sposob podawac¢ mieszkancom tak, aby
byly wiarygodne oraz budowaty pozytywny wizerunek miasta
w oczach mieszkancow. W ramach dziatu powinna istniec tez
komorka zajmujgca sie tylko budowaniem relacji zewnetrznych
Z réznymi interesariuszami (wojewodztwo, organizacje pozarzg-
dowe, rzad) oraz dbaniem o dobre publicity miasta.




3. Rekomendacje wdrozeniowe

w kluczowych obszarach funkcjonowania miasta
(subproduktach i submarkach)
—raport z warsztatow wdrozeniowych.

3.1. Subprodukt turystyka

Obszar turystki w £odzi bedzie raczej skoncentrowany na tury-
styce krotkoterminowej 2-3 dniowej nazywanej ,city break”. £6dz
nigdy nie bedzie miejscem diugoterminowego wypoczynku.
Miasto nie jest tez na razie postrzegane jako miasto atrakcyjne
turystycznie giownie ze wzgledu na fakt, iz £6dz nigdy nie ko-
jarzyla sie z turystyka tylko przemystem. Nie znaczy to, ze nie
da sie zbudowac nowych percepciji miasta jako interesujacego
na weekendowe, krotkie wypady. Nalezy w tym celu promowacd
i komunikowac unikalne atrakcje turystyczne todzi.

Promowac i komunikowac turystyke typu ,city break” w obszarach

e turystyki kulturalnej — festiwale, imprezy plenerowe, koncer-
ty, wydarzenia sportowe (Hala Atlas Arena)

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

e ponadto promowanie turystyki sentymentalnej (historycznej)
w celu pokazania wielokulturowosci, réznorodnosci i tygla
idei, tarcia ktory doprowadzit do dynamicznego rozkwitu
miasta — podkreslanie kompetenciji przedsiebiorczosci

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

Nawigzujgc do postawionych celdw w obszarze turystyki zostaly
przeanalizowane scenariusze realizacji poszczegdlnych celdow
operacyjnych.

Cel operacyjny 2.4.1. Wypromowanie £odzi postindustrial-
nej, jako niepowtarzalnego miejsca w Polsce, ciekawego
pod wzgledem historycznym i architektonicznym.

Komentarz: + 6dz posiada wyjgtkowe i unikalne nie tylko na skale

kraju, ale i regionu dziedzictwo postindustrialine. Niestety sto-
sunkowo niewielki procent ludzi w Polsce mialo kiedykolwiek
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stycznosc z tym dziedzictwem. Kontakt z tak wspanialg historia
i architekturg, tym jak kiedys miasto dynamicznie sie rozwijalo
i jak byto bogate pobudza wyobraznie. Obecnie £ 6dz kojarzona
jest z przemystem widkienniczym, ale raczej percepcyjnie z okre-
sem powojennym. W umystach odbiorcow komunikatow miasto
nie wyroznia sie konkretnym wyobrazeniem o wygladzie miasta.
Warto zatem promowac i komunikowac unikalnosc urbanistycz-
na i wizualng miasta. Tak jak w przypadku innych duzych miast
posiadamy pewne wyobrazenie co do aspektu wizualnego, tak
w przypadku todzi te percepcie sa mocno zamazane. Warto
promowac to co zdecydowanie unikalne. Rekomenduje sie
takze stosunkowo szybkie skomunikowanie kategorii turystyki
postindustrialnej, gdyz inne miasta w tym obszarze beda chciaty
budowac swojg przewage konkurencyjng w obszarze turystyki.
Tak jak w przypadku mody czy designu, jesli kategoria pojeciowa
zostanie zawtaszczona przez konkurenta bedzie bardzo trudno
przypisac do marki atrakcyjne percepcie. Przykladem miasta
ktore stawia na swoje dziedzictwo jest Zabrze, ktdrego slogan
brzmi ,\Wolny czas w Zabrzu, na ziemi i pod ziemig”. Zabrze wy-
korzystuje dawne kopalnie, jako obiekty turystyczne wprowa-
dzajgc tam réowniez kulture.,

Przyktadowa komunikacja atrakcji turystycznych i kulturalnych
w Zabrzu:

CRUBSON, HETROWY
HIUDSH, SKORUP, MEWA
KEEMPFOE, JOD, BU
0O, SUIMNY LBOM, B, TOHI

s‘l'-qﬁfy SILESa

-+

RAMEN MYSZA
PHIGHIEW KOT
EIWEDINI, IRIR
HANSOMN, OVER, TAROD
OHLY MEHMBERS, MALIK
TEHPIEY, SAYI, BEXA
ILE, SPAZ, VAN, UCHO
ENEC, DEAN, DAET, ONTE
BLAKE, KENZ, ALER, I5TO
CIAHRBELL, BURN/FNE
HUF CREW, FOTEUR ..,

ZABYTEOWA EOPALHLA WEGLA KAHIEHNEGD "CUIDG=
UL, BE-HAJA STREET 3B, TABRTE WWWKOPALRIACUSEO,PL
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Cel operacyjny 2.4.2. Wypromowanie wydarzen kultural-
no rozrywkowych (np. pokazy mody, wystawy, koncerty,
przedstawienia, zawody sportowe) o zasiegu ogdlnopol-
skim i miedzynarodowym.

Cel ten definiuje role obszaru turystyki jako subproduktu, kio-
ry moze znakomicie skomunikowac obietnice pobudzenia wy-
obrazni, jaka daje miasto. W kontekscie typu turystyki ,city break”,
£6dz powinna zapraszac do siebie jako centrum wielkich wyda-
rzen, ktdre pobudzajg wyobraznie. Tym samym tworzy szanse
na zatrzymanie turystow na chocby jeden dzien diuzej.

Cel operacyjny 2.4.3. Wypromowanie tédzkich centréw
handlowych zlokalizowanych w przestrzeniach pofabrycz-
nych w kraju i za granica, jako atrakcyjnego miejsca do ro-
bienia zakupow.

Z badan przeprowadzonych przez TNS OBOP w ramach tego
projektu wynika, ze £6dz jest popularmng destynacja zakupowg

i zakupy stanowig silny czynnik przyciggajacy do miasta.

Ponadto sami mieszkancy todzi, osoby mieszkajace w woje-

waodztwie, a takze Polscy turysci upatrujg w ofercie handlowej
zalete todzi,

Warto zatem komunikowac atrakcyjng oferte handlowsa, ktéra
moze znakomicie pokazac walory turystyczne miasta. Z jedne;
strony zapraszamy na zakupy do +odzi, a z drugiej strony promu-
jemy walory wizualne miasta. Przyjemniej spedzi¢ czas na zaku-
pach w miejscu unikalnym jakim jest np. Manufaktura czy Galeria
rodzka niz w zwykiej hali.

Cel operacyjny 2.4.4. Wypromowanie £odzi, jako destynacji
sentymentalnej o korzeniach wielokulturowych.

Nieodtgcznym elementem budowania wizerunku miasta bedzie
tez komunikacja jego przesziosci. Rekomenduje sie przypomi-
nanie o historii, dziedzictwie miasta oraz jego przedsiebiorczosci,
zardwno mieszkancom, jak i turystom, poniewaz wkasnie dzieki
postawie przedsiebiorczosci miasto tak dynamicznie sie rozwi-
jato. Rozwijato sie tez dlatego, ze w todzi Scieraly sie ze sobg
rozne kultury, prady, idee, ktére napedzaly miasto do rozwoju. To
wiasnie stanowi 0 wyjatkowej atrakcyjnosci turystycznej miasta
i warto ten aspekt promowac.

+ODZ — raport zamkniecia | 17
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Czynniki przyciagajace do Lodzi

Na pytanie o powody, ktére moglyby badanych sklonic do odwiedzin lodzi, najczesciej wskazywano powody turystyczne
(ponad 80% badanych z kazdego kraju). Okolo polowa badanych wskazywala zakupy.

raln

84%
819

Z powodow turystycznych

84%
Zakupy
Wydarzenia artystyczne
Wydarzenia muzyczne
Wydarzenia sportowe
Sawni ludzie odwiedzaj?cy miasto
Interesy
Praca
5 25% Niemcy
Odwiedziny rodziny/przyjacié* Anglia
23%
. HUSA
Studia 25%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Wizerunek miasta Lodzi > Badanie miedzynarodowe
> obop A |
P4. Prosze powiedziec w jakim celu przyjechal(a)by Pan(i) do Lodzi?

| 13



Zalety Lodzi

Zdecydowana wiekszosc (67%) badanych nie potrafi wskazac na konkretne czynniki wyrézniajace L6dz pozytywnie na tle
innych miast. Dobre polozenie i przemysl widkienniczy to pierwsze konkretne skojarzenia, ktore uzysﬂkﬁy jedynie po 7%

/,

; f ] A
n wynoszacej minimum 3%, przynajmniej dIajgdz% m‘n
3 e i

%
Omnimas N=1000, CATI N=1100, TUI ﬁgf”‘ﬁ%oow

P5. Prosze powiedzit ﬂ'jakie zalety i miasto Lodz, ktére wyrdzniaja
je sposrod innych polskich miast??
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3.2. Subprodukt kultura

Obszar kultury jest dziedzing, ktdra byfa intensywnie promowa-
na w ramach projektu £odz Europejska Stolica Kultury. Wiele
przedsiewziec, ktdre zostaly wdrozone w ramach tego projek-
tu oscylujg wokdt przemystow kreatywnych. Waznym efektem
tego projektu jest dokument aplikacyjny, ktdry zostat przygoto-
wany przez £ 6dz Art Center i stanowi wytyczne do rozwoju kul-
tury. Drugim efektem dziatart majgcych na celu pozyskanie ty-
tutu Europejskiej Stolicy Kultury jest integracja spoteczna wokot
idei rozwoju kultury w todzi. Jest to idea, ktdra polgczyla rézne
Srodowiska w miescie, takze dlatego, i7 jest ideg oddolng, wy-
chodzacg od spoteczenistwa, a nie narzucang odgomie przez
wtadze miasta. Pomimo braku dalszej kontynuacji projektu,
w ramach ESK, warto takze promowac te ideg i komunikowac
przede wszystkim zaangazowanie spoteczne w projekt.

Obszar kultury jest kluczowym subproduktem, ktory tworzy
przemysty kreatywne. Nalezy zatem potozy¢ nacisk na promo-
wanie przedsiewzie¢, obiektow kultury oraz jej wytwordw, ktdre
dotykajg istoty przemystu kreatywnego, czyli obszardow, ktore
sg na styku kultury/kreatywnosci oraz przedsigbiorczosci i biz-
nesu. Nalezy promowac te wydarzenia/osoby/instytucje, ktére
nie tworzg kultury dla kultury tylko kulture, ktéra daje wartosc
dodana.

Przyktadowym projektem, ktory mogiby dobrze komunikowac
przemysly kreatywne z £odzi jest program Kreatywni Samoza-
trudnieni, wspierajgcy firmy, osoby czy instytucje, ktore dzialaja
w ramach sektorow kreatywnych. Kolejnym elementem jest tez
tworzona obecnie dzielnica kreatywna Ksiezy Miyn. W zaloze-
niu nie ma byc¢ to zwykia dzielnica artystyczna, tylko migjsce,
gdzie tworzy sie cos co jest to na tyle atrakcyjne, ze ,mozna to
sprzedac”. Ksiezy Miyn moze stac wizytowka przemystu kre-
atywnego w todzi. Miejscem, ktdre tetni pomystami, w ktorym
dziejg sie ciekawe akcje, wystawy, koncerty, performance itd.
Dodatkowo sitg tego miejsca sg powstate tam lofty, ktdre sta-
nowig atrakcje same w sobie i budujg wizerunek miasta niety-
powego, w ktdrym kreatywnie mozna podejs¢ nawet do stare
fabryki.

Przytoczone wyzej przykiady to tylko niewielka czes¢ mozliwo-
Sci, jakie posiada miasto, w budowaniu mocnego wizerunku
za pomocg subproduktu kulturalnego. Miasto posiada bowiem
wiele innych unikalnych produktow kultury mozliwych do wyko-
rzystania w jego promocii jak np.:

e Moda (festiwal Fashion Week, projektanci itp.)

e Sziuka offowa (Foto Festiwal, Festiwal Komiksu, Festiwal
Designu, festiwale filmowe itp.)




e (Obiekty zwigzane z kulturg jak ms2 czy powstajace EC1
Oraz znane muzea czy renomowane galerie

e Osobytworzace kulture (projektanci, aktorzy, rezyserzy) oraz
ja animujgcy (firmy, osoby prywatne, instytucje)

Uwaga: nie nalezy traktowac rekomendaciji, jako promujacych
kulture skomercjalizowang, ale takg ktdra potrafi na siebie zara-
bia¢, a tym samym szybcigj sie rozwijac.

Kluczowa w przypadku subproduktu jakim jest kultura, jest
odpowiednia gradacja tego, co nalezy w pierwszej kolejnosci
promowac i komunikowac. Nalezy rozroznic jednak promocie
i komunikacje od dotacji. Dokument Strategii Marki czy Planu
Wdrozenia naklada pewna hierarchizacje komunikacji, a nie defi-
niuje tego, ktora instytucja, osoba czy wydarzenie kulturalne ma
by¢ dotowane w mniejszym lub wigkszym stopniu. Wszystkie
dokumenty projektu wskazuja i hierarchizujg w czasie elementy,
ktore nalezy promowac w pierwszej kolejnosci, a co w dtuzsze

perspektywie.

W obszarze kultury, tak waznym dla zdefiniowania przemystow
kreatywnych, w pierwszej kolejnosci nalezy komunikowac ma-
sowo Kluczowe dziedziny tworzace przemysty kreatywne w o-
dzi jak film, moda i design. Sa to dziedziny w ktorych miasto

ma wiele do zaoferowania, jednakze nie jest to dostatecznie
rozpropagowane. Nawigzujgc do gléwnych rekomendacji tego
dokumentu, w pierwszej kolejnosci nalezy komunikowac o pro-
duktach, ktdre wchodzg w te 3 dziedziny czyli: festiwale (np. Fe-
stiwal Design, Fashion Week, festiwal flmowy Targowa Street)
osoby (konkretnych projektantéw juz dziatajgcych w zawodzie
czy tez studentdw ASP) oraz instytucje, ktdre wspierajg tworcow
i pomagaja im rozwing¢ dziatalnosc (np. Art Inkubator). Tego typu
komunikaty i promocja poszczegdinych ww. elementdw beda
sukcesywnie budowac pozgadany wizerunek. Nie mozna komu-
nikowac wprost pozycjonowania Centrum Przemystow Kreatyw-
nych jako glownego komunikatu, gdyz bedzie on na ten moment
nadobietnica dla odbiorcow. Jak wykazujg badania TNS OBOFP,
zawarte w Raporcie Otwarcia, £6dz jest kojarzona tylko z flmem
(szkolg filmowa), jesli chodzi o elementy wchodzace w zakres
definicji przemystow kreatywnych. Nie ma w gtowach odbior-
cow uplasowanych percepciji mody, designu, sztuki offowej itp.
Nalezy zatem komunikowac (a tym samym plasowac pozgdane
przez nas percepcje) prawdziwe, unikalne i atrakcyjne elementy
przemystow kreatywnych w todzi a tym samym w perspektywie
diugoterminowej budowac pozadany wizerunek miasta todzi
— Centrum Przemystow Kreatywnych.

£odz, jako Centrum Przemystow Kreatywnych powinna by¢ zna-
na z tego, ze wytycza tworcze szlaki, pokazuje nowe trendy, na-
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pedza tworcow do dziatania wewnatrz miasta, ale takze miesz-
kajgcych w innych czesciach Polski. Kultura w todzi powinna
by¢ promowana jako prekursor nowych inicjatyw artystycznych
poniewaz ma do tego prawo. Dzielnica kreatywna Ksiezy Miyn
bedzie znakomitym dowodem nato, iz wiasnie wt odzi tak tworzy
sie kulture. Bedzie to pierwszy tego typu obiekt kulturalny w Pol-
sce. Zadne miasto wezesniej nie dalo tak wyraznego sygnalu, ze
dba o obszar kultury i tworcow, ktorzy dziataja w todzi, a takze
tych, ktdrzy chaieliby rozpoczac dziatalnosc w miescie.

W ramach etapu lll (wdrozeniowego) odoyt sie warsztat z przed-
stawicielami wydziatu kultury, na ktorym przeanalizowano i prze-
dyskutowano zatozenia Strategii Marki oraz Planu Wdrozenia.

Uczestnikami spotkania byli pracownicy Wydziatu Kultury, Wy-
dziatu Edukacji i Wydziatu Zamowien Publicznych.

Zagadnienia poruszane w trakcie spotkania dotyczyly problemdw
oraz mozliwosci zwigzanych z promocjg wydarzen kulturalnych
w todzi. Przedstawiony zostat szereg mozliwosci promowania
projektow dotyczacych kultury oraz przemystow kreatywnych
w powiazaniu z zatozeniami Strategii Marki dla miasta. Dla lep-
$7eg0 zobrazowania mozliwosci synergii komunikacyjnej i spoj-
nosci przekazow, zaprezentowano pozytywnie oceniane przy-
klady tego typu rozwigzan zastosowanych w innych miastach.

Szczegdtlowo omaowione zostaly sposoby przetozenia zatozen
strategii na obszar kultury jakie wypracowano:

e wPoznaniu (Inspired by POZnan* Odetchnij kulturg: ogrom-

ny szescian, kiory stangf na Placu Wolnosci, miescit w swo-
im wnetrzu blisko 43 m® kulturalnego poznanskiego powie-
trza; wszelkie materiaty promocyjne spojne z logotypem).




b <
POZnan
= b iy krow-hioe Im w F"U'Znal‘r s

Odetchnij kultura Odetchnijkulturé!

—m i e odEtchregouune poman .
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e W Gdansku: pozycjonowanie marki — Miasto Wolnosci
— Duch wolnosci — Duch Zmian Synergia komunikacji na po-
ziomie przekazéw (Wolnosce Kultury Kultura Wolnosci: wol-
nos¢ jako inspiracja dlia festiwali oraz wydarzen kulturalnych
— Solidarity of Arts, Europejski Poeta Wolnosci),

FESTIWAL ®

S IZ.L?:T uv-A

WOLNOSC! | gDARSKEE

wolnosc kultury
kultura wolnosci




e w Gdyni- pozycjonowanie marki: Miasto Otwarte. Przekaz: e w Warszawie (Zakochaj sie w Warszawie: wystawa ,Osiem
Otwarte Miasto dla Otwartych Ludzi: Gdynia — Open city for wiekow warszawskiej syrenki’ —Zakochaj sie w Warszawie. ..
Open’er Heineken Music Festiwal, jak Syrenka).

=

Biuro Promoc)i Miasta

open cify
fOR (¢ Beineken mus:
Open‘er Festival

Otwarte miasto dia otwartych ludzi

G DYN IA

: )58
zﬁwawf’ Tgn\’@
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Przeanalizowano kwestie charakteru inicjatyw, wydarzen oraz
komunikatow jakie powinny by¢ sformutowane w obszarze kultu-
ry — ich preferowanej hierarchii oraz kierunkow w jakich powinno
postepowac ich uszczegdtawianie: od priorytetowych dla obec-
nego etapu budowania wizerunku, poprzez potencjalnie wazne
w przysziosci, do projektow dodatkowych i uzupetniajgcych.
Opierajgc sie na tym modelu utworzona zostata ponizsza lista
wydarzen kulturalnych realizowanych/wspieranych przez \Wy-
dziat Kultury , ktére moga zostac przekazane do formowanego
Biura Festiwalowego.




Poruszona zostala kwestia trudnosci w kategoryzowaniu orga-
nizowanych przedsiewzie¢ kreatywnych, co wigze sie z proble-
mami w przydzielaniu ich do odpowiednich jednostek koordynu-
jacych tego typu wydarzenia. Trudnosci te majg swa przyczyne
w zbyt mato elastycznym traktowaniu pojecia przemystow kre-
atywnych — nalezy wyodrebni¢ w nim kategorie takie jak inicja-
tywy zwigzane z przemystem, przedsigbiorczoscig oraz kultura.
Nie wszystkie dziatania w zakresie przemystow kreatywnych
opierajg sie bowiem tylko o obszar kultury. Zaproponowano
rdwniez przy tym mozliwos¢ powotania osobnej jednostki (Biu-
ra Promocji Marki) ktéra mogtaby by¢ odpowiedzialna za nad-
zOr inicjatyw z tego zakresu. Jak wspomniano wczesnigj biuro
miatoby koordynowac i uspdjnia¢ komunikacje, a poszczegoine
wydzialy bylyby odpowiedzialne za zawartos¢ merytoryczng. Zo-
stala przeanalizowana takze kwestia zmiany struktury wydatkow
przeznaczanych na przedsiewziecia kulturalne oraz akcentow
kladzionych na poszczegdine etapy ich realizacji — organizadi
oraz promocji. W chwili obecnej brak jest funduszy na promo-
cle poszczegolnych imprez. Na ten element zwracali uwage
uczestnicy warsztatow — trudno jest w ramach umow podpisy-
wanych z operatorami festiwali wymaoc skutecznigjszg promocie
wydarzen. Czesc kwot jest przeznaczana w ramach umowy na
promocje danego wydarzenia, ale brak jest dostatecznej kontroli
nad operatorami w obszarze promocji. Osfabia to site promogci
i stanowi duza bariere w skutecznej promaocji nowej koncepcii

marki. UniemoZliwia to takze zachowanie spojnosci komunika-
téw ze wzgledu na ograniczong nad nimi kontrole. W tym kon-
tekscie przeanalizowane zostaly takze problemy zwigzane z bra-
kiem opracowanych metod promociji wydarzen w skali lokalne
oraz krajowej, co przekiada sie na brak wiedzy spoleczenstwa
0 majacych miejsce inicjatywach. Jak wskazujg badania TNS
OBORP, zawarte w Raporcie Otwarcia, todzianie maja matg swia-
domosc tego co sie dzieje w ich miescie pod katem kultury, co
ostabia jego postrzeganie, jako miasta w ktorym dobrze sie zyje.
Rekomendacjg jest przeniesienie odpowiedzialnosci na Biuro
Promociji Marki, ktore miatoby pelnic role arbitra wychodzgcych
komunikatow tak, aby byty spojne z koncepcig marki.

W czasie warsztatu poruszono rowniez kwestie mozliwosci, jakie
daje wykorzystanie potencjatu szkdt srednich oraz zasadniczych
w budowaniu wizerunku £odzi, jako miasta przemystow kreatyw-
nych. Przeanalizowano dotychczasowe inicjatywy w jakie anga-
Zuje sie mtodziez — jak np. miedzyszkolne przeglady artystyczne
wspierane przez Fundacije Russkij Mir oraz projekt Laboratorium
Mody we wspotpracy ze szkolami wioskimi. Wydaje sig, iz nawet
w dziedzinach nie zwigzanych bezposrednio z przemystami kre-
atywnymi znajduijg sie elementy, ktdre wspierajg koncepcje Cen-
trum Przemystow Kreatywnych. Dobre praktyki w zakresie inicjaty-
wy oddolnej nalezy wspieraC i komunikowac o ile dotyczg swoim
zakresem tematycznym kreatywnosci i przedsiebiorczosci.
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Niezwykle istotnym elementem w zakresie budowania wizerunku
zapomoca subproduktu edukacii jest realizowany projekt £6dz
Akademicka, majgcy na celu promocje miasta poprzez uczel-
nie wyzsze dzialajgce w miescie. Kluczowym zalozeniem jest
wspdlna promocia i fgczenie sit wyzszych uczelni. Wieksza site
osiggnie sie promujac £odz jako osrodek nowoczesny osrodek
uniwersytecki niz konkurujgc pomiedzy sobg. Zgodnie z zatoze-
niami Strategii Marki oraz Planu Wdrozenia ten projekt jest istotny
z punktu widzenia budowania pozadanego wizerunku miasta |
nalezy go wpierac.




3.3. Subprodukt gospodarka

(rozwdj przedsiebiorczosci i pozyskiwanie inwestorow)

Uczestnikami spotkania byli pracownicy Biura Rozwoju Przed-
siebiorczosci, Komisji Promociji i Wspdipracy Zagranicznej,

Jak wskazywali przedstawiciele Biura Rozwoju Przedsiebiorczo-
Sci, 1o co realnie obniza wartos¢ todzi, jako miejsca do inwe-
stowania, jest wizerunek miasta, a wiasciwie jego brak. Sami
przedsiebiorcy czy inwestorzy sa zainteresowani miastem jako
potencjalng lokalizacjg, ale ich wyobrazenia o miescie, jego wi-
zerunku, jak i wiedza na temat atrakcyjnosci pozostatych rejondw,
jak np. kultura czy edukacija sg znikome. W tym kontekscie waz-
nym aspektem wydaje sie byc¢ réwniez problem postrzeganego
braku aktywnosci mieszkancow todzi oraz przede wszystkim
problem stabej promocii imprez i rozrywek na terenie miasta, co
rowniez przyczynia sie do tworzeniamato atrakeyjnego wizerunku
todzi — miasta bez inicjatyw, dynamiki czy mozliwosci ciekawe-
go spedzania czasu po pracy. £odz, jako Centrum Przemystdw
Kreatywnych, ze swoim szerokim zapleczem kulturalnym, musi
zadbac o ten obszar komunikatow, aby maoc jeszcze efektywnie
przyciggac na stale potencjalnych przedsiebiorcow.

Kluczowym zagadnieniem, jakie zostalo poddane analizie, byto
opracowanie sposobdw zastosowania zalozen Strategii Marki

w obszarze przemystu i biznesu na terenie miasta. \Wazna kwestig,
o ktdrej nalezy w tym kontekscie pamietac jest aspekt pojemnosci
pojecia przemystow kreatywnych. Obejmuje ono nie tylko obszar
kultury, ale rowniez przemystu, ktdry moze opierac sie na innowa-
cji, pomystowosci oraz kreatywnych rozwigzaniach tworzonych
przez ludzi z wyobraznig i pasja. Komunikowanie takiego kontekstu
przemystow kreatywnych — zawierajgcych w sobie obszar biznesu
— uwidacznia szerokie perspektywy jakie oferuje przedsiebiorcom
todz. Nalezy rowniez zwrdcic uwage na kwestie spojnosci wizu-
alnej generowanych komunikatow. Nalezy opierac sie na rozwig-
zaniach zawartych w opracowanej juz ksiedze tozsamosci (,Mia-
sto z duszg”) przy zachowaniu elementéw graficznych, ktére sg
juz znane i rozpoznawalne oraz wzbudzajg pozytywne skojarzenia
Z miastem.

Waznym aspektem w budowaniu postrzegania biznesu jako
czesci przemystow kreatywnych sg programy, prowadzone
w ramach wspierania i generowania przedsiebiorczosci w mie-
Scie: Miodzi w todzi oraz +6dz — Miasto Innowaciji. Wszystkie
dzialania komunikacyjne w ich zakresie powinny w duzym stop-
niu odnosic¢ sie do idei taczenia przedsiebiorczosci z kreatywno-
scig. W ramach kluczowego zalozenia koncepcji marki — £odz
przedsigbiorczych uczy kreatywnosci, a kreatywnych przedsie-
biorczosci, czyli tym ktdrzy maja talent i pasje pozwala je rozwijac
i zarabiaC na nich, a tych kitdrzy chcg cos osiagnac napedza do
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wymyslania pomystow i daje natchnienie — pobudza wyobraznie.
Nalezy jednak pamietac, ze w obszarze realizowanych inicjatyw
7 obszaru przedsigbiorczosci kierowanych tylko do studentow
trzeba dokonac przesuniecia akcentow na kwestie innowacyj-
nosci i kreatywnosci jako cech priorytetowych wsrod prefero-
wanych uczestnikow projektow. Nalezy rdwniez wykorzystywac
moZzliwe wiele kreatywnych form promaocii tego typu projektow,
np. pomystowych graficznie bilboarddw, niekonwencjonalnych
haset i nosnikow.

Nadchodzace zmiany w strukturze wiodgcych inwestorow — pla-
nowane w przeciggu 5-10 lat zwolnienia masowe w placéwkach
Bosh oraz Indesit, to obszar, w ktdrym ze szczegdlng uwaga
nalezy zastosowac wyzej wymienione rekomendacije. Dzieki
temu pojawi sie mozliwosc otwarcia rynku todzkiego na nowych
przedsiebiorcow oraz rozwoju biznesu kreatywnego i innowacyj-
nego, Np. z zakresu biotechnologii czy badar i rozwoju. Dzialania
te powinny by¢ oczywiscie sprzezone z komunikowaniem atrak-
cyjnosci miasta w dziedzinach pozabiznesowych.

3.4. Submarka ul. Piotrkowska

Uczestnikami spotkania byl pracownicy Biura Informacii i Komu-
nikacji Spolecznej, Pelnomocnika Prezydenta ds. Ulicy Piotrkow-
skiej, Wydziatu Urbanistyki i Architektury i Biura Architekta Miasta.

Zagadnienia poruszane w trakcie spotkania dotyczyly perspek-
tyw rozwojowych ulicy, petnionych przez nig funkcji oraz mozli-
WOSCI jej promogcii, zgodnie ze strategig marki oraz zalozeniami
przyjetymi w programie rozwoju ulicy Piotrkowskiej.

Ulica Piotrkowska to jedna z najlepiej rozpoznawalnych marek
todzkich. Jest ona istotnym symbolem, zarowno dla mieszkan-
cow miasta, jak rowniez dla odwiedzajacych je turystow. Prze-
prowadzone przez TNS OBOP badania na probie ogdlnopolskie]
pokazujg, ze ulica Piotrkowska to trzecie najwaznigjsze skojarze-
nie z miastem, wskazywane na poziomie 8%, zaraz obok wio-
kiennictwa (30%) oraz Szkoty Filmowej (7%).

Ulica Piotrkowska jest rowniez jedna z gtownych wymienianych
przez turystow oraz kodzian walorow wyrdzniajgeych £0dz spo-
Sréd innych miast w Polsce.,

Co wiecej, ulica Piotrkowska jest postrzegana jako najoardziej
znana atrakcja turystyczna, wskazywana oraz wymieniana spon-
tanicznie przez respondentdw czescigj niz inne znane obiekty
i migjsca, takie jak np. Plac Wolnosci czy Manufaktura.




Skojarzenia z miastem £o6dz

Lodz kojarzone jest dosc tradycyjnie — wiokiennictwo, a nastepnie Ulica Piotrkowska oraz Szkola Filmowa to najczestsze
wskazania. 28% badanych (proba ogdlnopolska) nie ma zadnych skojarzen z miastem.

Omnimas CATI TURYSCI

z wlokiennictwem 30% 21% 17%

z niczym / zadne / nie mam skojarzen 28% 1% -
ulica Piotrkowska [ najdluzszaulica 8%, 21% 50%
wytw érnia filmow / Szkola Filmowa % 2% 5%
klub pitkarski/ pilka nozna / Widzew | tKS 6% 4% 5%
film / festiwal filmowy / stolica polskiego filmu 6% 2% 3%
miasto / duze miasto 5% 3% 3%
zaniedbane/ nieestetyczne budynki, stare kamienice 4% 17% 9%
zakupy / handel / centra handlowe 4% 7% 11%

moda / ubrania 3% 1% =
miasto przemyslowe 3% 7% 2%
polozenie / znajduje sie w centrum Polski 3% 1% 1%

nie znam tego miasta / nigdy tam nie byle(ajm 3% - -
inne 10% 14% 14%

** Przedstawions odpowiedzi o czestosci wskazan wynoszacej minimum 3%, przynajmniej dla jedne) z badanych grup

Wizerunek miastatodzi > Wwizerunek todzi na fle innych miast Omnimas N=1000. CATIN=1100, TURYSCI N=300
= m P4. Jak ma Pan(i) trzy gldwne skojarzenia z miastem todz?
EEEEEEN 13
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Zalety todzi

Fdecydowanawigkszosd (67%) badanych nie potrafi wskazad na konkretn e czynniki wyrdZnigjgce Lodz pozytywnie na tle
innych miast. Dobre polozenie | przemys! widkienniczy to pienwsze konkretn e skojarzenia, ktdre uzyskaky jedynie po 7%

Zalety Lodzi \ Zalety wymieniane tylko przez \

todzian i mieszkancéw wojewddztwa
Omnimas CATI  TURYSCI CATI TURYSCI
nie wiem / trudno powiedzied 49% 12% 2% edukacja/ duky wybor szkol / duly wybor 135 s
uczelni fuczelnis na wysokim poziomie
nie ni oFnial ni iada zadnych
R 18% 8% 4% architektura / zabytki 9% 15%
cantra handlow e / duio sklepdw a% 1d%
ddw-pdniod-!znm;::; 7% 5%, 22% ulica Piotrkowska [ najdiussza ulica 7% 13%
oy Manufaktura 6% 129
witidennictwo/miasto prremyslowe 7% 5% % jesttanie) /1ansze keszty ulrzymania 6% 4%
duze miasto 4% 3% 4% parki f duzo zieleni 6% 7%
wytwarnia filmaw [ Szkola Filmowa 3% 2% 5% ladne miasto /zadbane 5% 3%
duzo imprez kulturalnych 2% 8% &% atrakcyjnie turystycznie 4% -
i id ] 1 przyjaznie nastawienl mieszkancy / Zyczlivd =
m:mm:ﬂﬂm:ﬂ;}:ﬂ:fmd; 2% 2% 9% Judzie f e TR 4%
ke ok i Ay samn 2, i x dobry dojazd { dogodne polaczenia / e oo
byle(ajm przecinaja sie szlaki komunikacyjne
dobry dojazd / dogodne polaczenia 2% 4% 4% rozrywka / puby /kluby / dyskoteki 3% T%
Inne 3% 11% 11%
== Praed staono oopoweds o copstodd vekamar wyTiosTRcs] minimum 3%, proynielminie) ol edne) 2 bedsnych grus
ﬂ ﬁ Wizernunek miaste Lodd = Wizerun ek Lodanatle innych minst Ommnimas N=1000, CATI N=T100, TURYSCI N=200
= obop Dy | P&, Prossg powisdrie: jakie zalety posiada miasto Léds, kdare
(T T TP I T] wridniala b sposrod innyeh potskichmiast 77 15




Znajomosc migjsci atrakcji turystycznych todzi

Lica Peotricowsica , Piac Wiainosd oraz Manufaciwra fo najiandzsisl znane atrakc)e turystycane Lodzl. Przy czym Manutaiura
oraz Ulkca Plotrcowska najcrasclsl wymianiana byéy rzer respondamidw spomtanicznia todrids 200, oraz parkd | 135y na
terania miasta o crasile skalarzania Zalgzane z Ziskanym abllczam” miasta, 3 Alela Swiazd Filmy oraz Salara Wislidch
todrian fo skojarzanta Simawa — histarycmna.

Ulic3 Diotreowsica M
el —
Manutaiura [T [
todzios 200 ] =
Algia Gwiazd Famu [ ==
todzios Pard |1asy EE ] <=
Gaena Wiginon todrian | =
Anaz Arana [ 7
Aqua pardd na tzraniz todr T ] 7
Fnarmania tatzea ] =t
Muzsum Hizton Migsta _ &
sizhary Miyn ] ==
Pomniic todran Prasiamu Tyslgoad _
Cmantarz Zydowsid [ =
Paiaca fabryicamdw misszczaca shana teranka mizsta (= T =
Napistsze gramt na swieciz ] <
Camranz Muzeum Witidannictva ] <=

Lt Tramwagowa 0 CEIN] [] veymsnians comntzriaznis
Mur=um Sriuid w todel M2 [ =
instyiul Suropzzi [N = [ 2nens idamytunis)
Wik e kol - T dc TLRFZO! M=30a
H EEEER WAk Proa s poslactzied T skl misfacaed | ahy
ekt Proazi wyveknil A, bt Pt mll WHB
EEEEEE ke e e P T el ey ki b Dol o

il proa T o hlatriaed, o3y Tven Paera T daesy cldidT LRSS IV, STV BT Nl
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Kluczowym spostrzezeniem, w kontekscie przedstawionych
wynikow, jest fakt, iz ul. Piotrkowska to jedna z najbardziej zna-
nych i rozpoznawalnych marek todzkich, dlatego nalezy jg wyko-
rzysta¢ do promociji miasta. Moze by¢ znakomitym narzedziem
komunikacji wartosci marki, bedzie dawac kontekst wielu dziata-
niom, czy wydarzeniom odbywajacym sie w +odzi.

Nie bez znaczenia jest rowniez funkcjonujacy w Swiadomosci
mieszkancow todzi sposob postrzegania ul. Piotrkowskigj, jako
najdtuzej ulicy handlowej oraz ulicy o charakterze secesyjnym.
Nie nalezy obalac takiego wizerunku, poniewaz mimo, iz nie po-
Krywa sie on w calosci ze stanem faktycznym, to budzi pozytyw-
ne konotacje oraz stanowi punkt wyjscia do budowania kolej-
nych pozytywnych skojarzen.

W ramach badania roli ulicy, przeanalizowano charakter oraz

podstawowe funkcje tego miejsca, na podstawie programu

rozwoju ulicy Piotrowskiej. Wskazuje on na kluczowe znaczenie

nastepujacych kwestii:

e Podstawowa funkcjg Piotrkowskiej powinien pozostac jej
reprezentacyjny charakter jako glownej ulicy kodzi

e Piotrowska jest wazng ulicg handlowa o wyspecjalizowane),
niestandardowej ofercie dla zroznicowanej pod wzgledem

zainteresowan i zamoznosci Klienteli. Nie moze tu zabrakngc
ekskluzywnych sklepdw oraz galerii. Nalezy podjg¢ dziatania
zapobiegajgce monopolizacji fragmentow ulicy przez jedng
branze handlowo — ustugowa, np. banki, operatorow telefo-
nii komorkowej

Piotrkowska jest wizytowkg miasta, waznym punktem dla
turystow przyjezdzajacych do todzi (trzeba koniecznie tu
byc). Miejscem, gdzie mozna poznac wielokulturowa histo-
rie, architekture miasta. Funkcja turystyczna wspdiwystepu-
je tu miedzy innymi z funkcijg kulturalng i rozrywkowa, realizo-
wang na otwartej przestrzeni ulicy

Funkcje centrotworcze ulicy powinny obejmowac dwie dzie-
dziny dziatalnosci: szeroko rozumiang administracje publicz-
na i biznesowa oraz siedziby i miejsca dziatania organizacii
spotecznych, kulturalnych, artystycznych, srodowiskowych.,
Piotrkowska musi stac sie salonem europejskiej metropolii,
jakg jesttodz

Deptak na ulicy Piotrkowskigj, zagospodarowanie frag-
mentéw wnetrz kwartatdw na tereny zielone, a w czesci
potudniowe] — skansen, stawy nad Jasieniem, potaczone
z Zielonym pasazem, pozwolg peinic jej funkcje spacerowo
—wWypoczynkowa




e Mieszkac przy Piotrkowskiej — to musi by¢ swiadomy, indy-
widualny wybor, a nie przypadek, poniewaz Piotrkowska to
dobry adres

W ramach tego dokumentu zwrdcono réwniez uwage na wiele
mozliwosci promocyjnych, jakie moga mie¢ miejsce w obrebie
ulicy Piotrkowskiej. Najistotniejsze dziatania krotko-, Srednio-
oraz dtugoterminowe jakie podkreslono to:

e \Wprowadzenie podziatu ulicy i pasazy na czesci tematyczne

e Organizowanie na Piotrkowskiej imprez z tzw. ,wyzszej potki”
(Biuro Promocii, Turystyki i Wspdtpracy z Zagranica)

e Stworzenie turystycznego szlaku tematycznego po Piotr-
kowskiej (oznaczenia budynkow, folder, mapa z zaznaczo-
nym szlakiem, promocja nowych atrakcji, np.: dom Libeskin-
da, kino Kolskich) — (Biuro Promociji, Turystyki i Wspdtpracy
z Zagranicg, Patronat Medialny Radio £odz, TVP 3, wspot-
praca z mediami ogdinopolskimi)

e Organizowanie konkursow na najtadniejszg kamienice, witry-
ne, elewacje, podwaorko (Biuro Promocii, Turystyki i Wspot-
pracy z Zagranicg, Patronat Medialny Radio +&dz, TVP 3)

Konkurs na hasta promujgce Piotrkowska (Biuro Promocii,
Turystykii Wspdtpracy z Zagranicg, Patronat Medialny Radio
rodz, TVP 3, wspdtpraca z mediami ogdlnopolskimi)

Przygotowanie atrakcyjnych gadzetow (pocztowek, t-shir-
tow, magnesow, plakatow, itp.) — (Biuro Promodii, Turystyki
i Wspditpracy z Zagranicg, Patronat Medialny Radio +odz,
TVP3)

Systematyczne wydawanie kalendarza imprez (Biuro Pro-
modcji, TurystykiiWspotpracy z Zagranicg, Patronat Medialny
Radio todz, TVP 3, wspdtpraca z mediami ogoinopolskimi)

Umozliwienie bezplatnego zamieszczania informacji o wy-
darzeniach kulturalnych, sportowych w portalu www.ulica-
piotrkowska.pl (Biuro Analiz Medialnych i Wydawnictw)

Promocija witryny www.napietrynie.pl, prezentujacej wirtual-
na Piotrkowskg, umozliwiajgcej zapoznanie sie z ofertg han-
dlowa, kulturalng, turystyczng i rozrywkowa zlokalizowang
przy ulicy

Dziatania edukacyjne w todzkich szkotach — przeszkolenie

nauczycieli, opracowanie scenariusza lekcji edukacyjnej
i poswiecenie jednej godziny wychowawczej w roku ulicy
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Piotrkowskiej, dystrybucija filmu ,Pietryna” (2009 r.) — (Wy-
dziat Edukacji, Kuratorium, Centrum Informaciji Turystycznej,
Biuro Promocii, Turystyki I Wspdipracy z Zagranica)

e /agospodarowanie pasazy tematycznych, m.in. przez
uczelnie artystyczne — (Biuro Promocii, Turystyki i Wspotpra-
cy z Zagranicg, Wydziat Kultury)

e Utworzenie ,komiksowego ogrodka dla dzieci”, czyli parku
zabaw z hustawkami, piaskownica, zjezdzalnig itp. — (Biuro
Promocii, Turystyki i Wspdtpracy z Zagranica)

Przedstawiona wielos¢ dzialan i pomystow zwigzanych z ulicg
Piotrkowska oraz jej obraz w swiadomosci mieszkancow mia-
sta oraz turystow sprawia, iz zgodnie z analizg zawartg w Stra-
tegii Marki i Promocji Miasta £0dz na lata 2010-2016, ulica ta,
ze swojg historig, zabytkami, pasazami i ludzmi moze stanowic¢
znakomite narzedzie komunikacji we wszystkich kluczowych
subproduktach budujgcych wizerunek marki miasta (gospodar-
ka, kultura, edukacja i turystyka). Wydaje sie, ze sama ulica poza
jej rozpoznawalnoscia nie bedzie budowac wprost wizerunku
miasta. Moze natomiast spetniac¢ funkcje wspierajgca konkret-
ne dziatania promocyjne, o ile bedag one lokowane w jej obrebie.
Sama marka ulicy Piotrkowskiej bedzie kontekstem dla wielu
dzialart na nigj sie odbywajgcych, narzedziem przyciggajacym

uwage odbiorcow komunikatu, gdyz wiele osob styszato juz kie-
dys o tym stlynnym migjscu. Natomiast komunikowanie ul. Piotr-
kowskiej nie ma sensu z punktu widzenia pozycjonowania mar-
ki £odz, poniewaz niewiele wnosi. Przyktadowo, jesli komunikat
byiby skonstruowany w nastepujgcy sposob ,w todzi przy okazji
festiwalu modowego FashionWeek otwarto z wielkg pompa naj-
diuzszy wybieg dla modelek na swiecie, a jest to stynna ul. Piotr-
kowska”, wtedy ulica staje sie lokalizatorem przebiegu zdarzen
i pozwala szybciej zidentyfikowac przestrzen, w jakiej odbywa sie
impreza. Dodatkowo pobudza wyobraznie komunikujac, ze w to-
dzi pokazy mody odbywajg sie w przestrzeni miejskiej. Co wazne,
ul. Piotrkowska pojawia sie w kontekscie przemystu kreatywnego.

Ul. Piotrkowska stanowi integralny element k.odzi, ale dopoki re-
alnie nie zmieni swojego charakteru oraz nie zostang rozwigzane
biezace problemy, nie bedzie istotna z punktu widzenia promaocii,
poniewaz niemoZzliwe bedzie wykorzystanie oferowanego przez
nia potencjatu.

Podstawowym problemem, jaki zgtaszali przedstawiciele po-
szczegdlnych zespolow byta potrzeba stworzenia osobnego bu-
dzetudlaul. Piotrkowskiej. W chwili obecnej oferowane wsparcie
finansowe jest niewystarczajace do realizacji zatozonych dziatan.
Podkreslano przy tym spadek zainteresowania wiadz promocja
i rewitalizacja ulicy, co przede wszystkim znajduje odbicie w 20%




spadku kwot dofinansowujgcych rozwdj tego miejsca w pordw-
naniu z sytuacja sprzed 2-3 lat. Przyczyny takiej sytuacii dopatru-
je sie w dynamicznym przyroscie liczby punktow komercyjnych
takich jak np. Manufaktura. Dlatego wazng kwestig jest dopra-
cowanie oraz rozstrzygniecie kwestii konkurséw w obszarze
rewitalizacji ul. Piotrkowskiej oraz Placu Wolnosci w kontekscie
potgczenia ulicy z Manufakturg poprzez nowoczesne przejscie
przez Stary Rynek.

Przeprowadzono analize zadan doraznych, takich jak rewitaliza-
Cja budynkow i kamienic w obrebie ul. Piotrkowskiej oraz potrze-
ba sprawnego wdrozenia polityki mieszkaniowej. Czynnikiem
hamujacym proces rewitalizacji jest ponownie struktura wydat-
kow — co roku mozliwosci finansowe pozwalajg na renowacije ok.
5 elewacii (przy liczbie 150 kamienic tylko w czesci deptakowej).
W kontekscie zabudowy ulicy podkreslono takze niewykorzysta-
ny potencijat pustostandw — problemy z odnalezieniem czesci
ich prawomocnych wiascicieli oraz niechec osob nimi zarzadza-
jacych uniemozliwiajg zagospodarowanie tych migjsc.

Przeanalizowane zostaly dotychczasowe dzialania promocyj-
ne, pomysty biezgce oraz zaproponowane nowe rozwigzania.
Omadwiono koncepcje podziatu ul. Piotrkowskiej na czesci te-
matyczne zwigzane z przemystami kreatywnymi jak rezyseria
i film, moda czy design. Tego typu rozwigzanie, oparte na styliza-

cji przestrzeni ulicznej stanowi bezposrednie zobrazowanie idei
przemysiow kreatywnych. Przedyskutowano takze propozycie
mozliwosci zaangazowania znajdujacych sie na ul. Piotrkow-
skiej bankdw jako potencjalnych patronatow artystow todzkich.
Jednak aspekt decyzyjnosci centrali w tych kwestiach powaznie
utrudnia na dzien dzisiejszy realizacje tego pomystu. Przedsta-
wiona zostala rowniez prezentacja multimedialna z inspiracjami
Z obszaru promocji na przyktadach miast z Polski i Swiata. Zostaty
zaproponowane narzedzia i pomysty, ktdre mogg komunikowac
elementy przemystow kreatywnych za pomoca ul. Piotrkowskiej.
Zaprezentowano takze przyktady benchmarkow innych miast
w Polsce i na swiecie, ktdre przekazujg swa tozsamosc za po-
moca niekonwencjonalnych narzedzi jak np.:

e Noc Teatrow” w Krakowie z emisjami sztuk na telebimach
nad skrzyzowaniem przy Teatrze Bagatela
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e [Ekspozycje —wybieg uliczny i stylizowane manekiny na uli- e Aranzacje przestrzeni migjskiej w obrebie ulicy w Antwerpii

cach Nowego Jorku —sklep szyjacy odziez na zamowienie — ,Cafe Costume” pro-
wadzit promocije poprzez stylizowanie elementow przestrze-
ni migjskiej na przybory krawieckie; w todzi takimi elementa-
mi moga by¢ rowniez np. krzesta rezyserskie

e Londyn—akcjapromocyjnaNational Gallery oraz HP —wysokiej
jakosci wydrukowane kopie obrazdw ozdabialy ulice miasta




Glownym zatozeniem takich dziatan jest umieszczanie w prze-
strzeni miejskiej elementdw bezposrednio zwigzanych z tozsa-
moscig miast oraz przemystami kreatywnymi. Ul. Piotrkowska
jako bardzo czesto uczeszczany trakt powinna zawierac ele-
menty wizualne zwiazane z przemystami kreatywnymi, a takze
by¢ miejscem wydarzen o takim charakterze. Krzesta rezyser-
skie, cykliczne kino na Piotrkowskiej, pokazy mody todzkich pro-
jektantow, nowoczesne meble miejskie odwotujgce sie do umie-
jetnos¢ projektowania przedmiotow uzytecznych to tylko kilka
sposobow na to jak ul. Piotrkowska moze stac sie znakomitym
narzedziem komunikacii.

Ul Piotrkowska moze stac sie takze narzedziem komunika-
cji wszystkich waznych wydarzen w zyciu miasta, festiwali (np.
Festiwal Designu, Festiwal Komiksu, Festiwal Reklamy) imprez
sportowych (Mistrzostwa Swiata w Siatkdwee) oraz imprez
stricte migjskich. Elementy tych wydarzen mogtyby mie¢ swoje
miejsce na ul. Piotrkowskigj i tym samym komunikowac wazne
wydarzenia odbywajgce sie w miescie. Jest to takze rekomen-
dacja odnoszaca sie do badan jakosciowych, jakie zostaly prze-
prowadzone przez instytut TNS OBOP, zawartych w Raporcie
Otwarcia, w ktérych to badaniach mieszkancy stwierdzajg brak
odpowiedniej informacji o zyciu kulturalnym i nie tylko.

Naturalnie sama ulica tego problemu nie rozwiaze, ale moze po-
mac w uatrakeyjnieniu przekazu. Ul Piotrkowska powinna tetnic
tym, co sie dzieje w miescie. Istotng kwestig jest rowniez mozli-
WOSC zaangazowania w promocje zwigzanych z branzag kreatyw-
na instytucji i artystow, przede wszystkim w kontekscie znajdujg-
cych sie naterenie miasta szkdt artystycznych. Niewykorzystanie
oferowanych przez ten obszar mozliwosci jest spowodowane
niechecia miodych artystow. Implikuje to potrzebe wdrozenia
dziatan, ktdre zaktywizowalyby i zachecily te grupe do szerszej
wspotpracy (np. organizowanie konkursow; kreowanie prestizu
ulicy Piotrkowskiej). W kontekscie promowania ulicy Piotrowskie]
poprzez eventy oraz wykorzystywania jej jako centrum roznych
wydarzen, uwydatnia sie potrzeba utatwienia procedur zwigza-
nych z organizacjg oraz uzyskaniem wymaganych pozwolen na
dziatania w obrebie ulicy Piotrkowskiej. Wigze sie z tym rowniez
koniecznos¢ wprowadzenia oraz konsekwentnego egzekwo-
wania wymogu promowania wszelkich wydarzen tédzkich na
ul. Piotrkowskigj.
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Stabe strony todzi 1/3

#  fe zarzgdzanie miastem, niewykorzystanie jego potencjaiu:

# b odr w Polsce nie jest kojarzona z miastem kultury, tylko = miastem przemysiowym, a wracz
poprzemyslowym,

# Slaba promocja imprez odbywajgcych sig wbtodzi zardwno wirdd mieszkafcdw miasta, jak
i w ramach Polski, brak informacji na ich temat lub ukazywanie 51 ich z bardzo duZym
opd&nieniem, przez co wydarzenia te zbierajg bardzo maly widowmnig,

# Miswystarczajgce dzialania na rzecz przyciggnigcia turystdw — brak  promocji Lodzi | cdbywajgcych
si@w nigj wydarzen, brak zréfnicowanej bazy hotelowsj (w tym przede wszystkim hosteli),

# Miski poziom wykorzystania funduszy europejskich,

# Nislogiczne rozdoXenie remontdw, znaczgco ubrudniajgce poruszanie si8 po mie scis
{np. zamknigcie dwach rawnoleghch ulic),

# Sposdb trakiowania bodzi na arenie krajows] — jest ona uznawana obsecnie za malo znaczace
miasto, a jeszcze niedawno odgrywala znaczdcd role przede wszystkim pod wzgledem przemysh,

# Megatywns relacje na styku polityki | kultury — zle relacje przedstawiciell cbydwu dziedzin, co moze
zaowocowad przeniesieniem najwa#niejszego Wdzkiego Festiwalu — Camerimage, wycofaniem sig
Davida Lyncha z pomyshu imwestowania na terenie Lodzi,

# Slabo rozreklamowane wczelnie wyZsze, ktdre nie 53 postrzegane jako czoldwka polskich uczelni;
dodatkowo powinne bys stworzone lepsze zaplecze skademikdw, wigksza liczba imprez
studenckich na wyZszym poziomie (realizacja zawsze zapowiadanego zaproszenia gwiazd
o formacies miadzynarcdowym), brak migjsca na koncerty miodych zespobow.




3.5. Subprodukt sport

Wydziat Sportu w ramach przygotowania materiatow do analizy
przedstawit zadania wiasne, czyli obowigzkowe — realizowane
w ramach zaspokajania potrzeb zbiorowych wspadlnoty, z zakre-
su kultury fizycznej i sportu. Dziatania realizowane to:

Szkolenie sportowe

Zadanie realizowane jest za posrednictwem fodzkich organizaci
sportowych, ktdrych oferty wybierane sg zgodnie z procedurami
zawartymi w ustawie o dzialalnosci pozytku publicznego i 0 wo-
lontariacie.

Szkolenie sportowe w dyscyplinach olimpijskich

Zgodnie z wymaganiami szczegotowymi do konkursu, oferen-
tami mogg by¢ 1odzkie organizacje sportowe, ktdre odniosty
sukcesy w dyscyplinach i konkurencjach olimpijskich. Celem
zadania jest poprawa warunkow szkolenia sportowego tych za-
wodnikow, ktorzy wedtug opinii polskich zwigzkow sportowych,
maja szanse Na udziat w Igrzyskach Olimpijskich.

Organizacja imprez sportowo-rekreacyjnych
Realizatorami zadania sg sportowe organizacje pozarzgdowe: kluby
sportowe, okregowe zwigzki, fundacje dziatajgce na rzecz sportu.,

Upowszechnianie sportu wsréd dzieci i mtodziezy szkolne;j.
Celem zadania jest organizacja miedzyszkolnego wspotizawod-
nictwa sportowego todzkich placowek edukacyjnych. Realizato-
rem zadania jest Migjski Szkolny Zwigzek Sportowy.

Zapewnienie bezpieczenstwa oséb kapigcych sie i ptywaja-
cych —zadanie powiatu

Realizatorem zadania jest t 6dzkie Wodne Ochotnicze Pogoto-
wie Ratunkowe. EWOPR sprawuje staty, specjalistyczny nadzor
nad todzkimi kapieliskami i wypozyczalniami sprzetu. Organi-
zowanie zajeC sportowych jako forma spedzania czasu wolne-
go dla dzieci i mlodziezy z rodzin z problemem alkoholowym
w ramach MPPRPA oraz organizowanie i prowadzenie imprez
i zaje¢ sportowych jako forma spedzania czasu wolnego dia
dziecii mlodziezy, promujgcych zycie bez narkotykow w ramach
MPPN.

Miejski Program Profilaktyki i Rozwigzywania Problemow
Alkoholowych -, Trener osiedlowy”

Wzorem Wroctawia od ubiegtego roku prowadzony jest na tere-
nie miasta program , Trener Osiedlowy”. W ramach zadania, na
obiektach sportowych, przy todzkich placowkach edukacyjnych,
(nie moga to by orliki), prowadzone sg ogdinie dostgpne zajecia
sportowe dla dzieci i mlodziezy.
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Upowszechnianie kultury fizycznej w srodowisku dzieci
i mtodziezy niedostosowanej spotecznie, jako forma eduka-
cji i przeciwdziatanie wykluczeniu spotecznemu.

Promocja Miasta przez sport

Celem zadania jest wizerunkowa i informacyjna promocja miasta
poprzez todzkie Kluby sportowe, zardwno w grach zespotowych
jak i sportach indywidualnych oraz zdyskontowanie sukcesow
tddzkich sportowcdw na rzecz miasta. Promocja ta ma dwa wy-
miary — jeden wizerunkowy utrwalajacy marke todzi, jako pod-
miotu aktywnie angazujgcego sie w sport i drugi — dotarcie do jak
najszerszego grona odbiorcow z informacjami o wydarzeniach
w miescie. SIWZ tworzony jest w sposob umozliwiajacy realiza-
cle powyzszych celdw. Uwzglednia takze podziat na poszcze-
gdlne dyscypliny, badz klasy rozgrywkowe, za posrednictwem
ktorych miasto chee prowadzic akcje promocyjne.

Wydziat Sportu zaproponowat tematy, ktdre zostaly przeanalizo-
wane przez DEMO i podczas warsztatu zostaty zaproponowane
rekomendacije dotyczace mozliwosci komunikaciji poszczegol-
nych dyscyplin, wydarzen czy tez sportowcow.

Zaproponowane tematy do analizy i rekomendadciji:

e Wykorzystanie ,ambasadordw sportu todzkiego” w Strategii
Marki t6dz

e Jakwigaczy¢ sig w Strategie Promociji i Komunikacji Marki
£6dZz? — szkolenie dla klubdw sportowych

e Jak promowac marke +6dz podczas wielkich imprez spor-
towych? (Mistrzostwa Europy w Koszykdwce Kobiet 2011,
Mistrzostwa Swiata Mezczyzn w Pilce Siatkowej 2014)

Zaproponowane tematy zostaly przeanalizowane w  oparciu
o kluczowe zatozenia Strategii Marki i zawarte w niej cele strate-
giczne i operacyjne

Podczas warsztatu omowiono mozliwosci zastosowania po-
szczegolnych elementow koncepciji marki w kontekscie promo-
cji obszaru sportu. Jak wykazano w dokumencie Strategii Marki
obszar sportu nie jest kluczowym subproduktem, ktory priory-
tetowo bedzie budowat pozgdany wizerunek tak duzego mia-
sta. Nie nalezy jednak marginalizowac roli, jakg obszar sportu
moze odgrywac w uzyskiwaniu efektu synergii komunikacyjnej.




W ramach celdw strategicznych wyznaczonych w dokumencie
Strategii Marki wyznaczono role sportu w kreowaniu pozgdane-
go wizerunku w trzech obszarach:

e Kreatywnosc w sporcie
e \Wykorzystanie ambasadorow sportu w kodzi

e 14dz, jako centrum wielkich wydarzer w Polsce

Ad 1. Trudno jest wprost przetransferowac komunikacyjnie kon-
cepcje Centrum Przemystow Kreatywnych na obszar sportu.
Problem z jakim mozna napotkac w projektowaniu komunikagii

to fakt, iz przemysly kreatywne w duzym stopniu odnosza sie do

obszaru kultury i produktow z nig zwigzanych. Zgodnie z defini-
Cjg, sektory kreatywne sa szeroko rozumiane, jako kreatywne
przedsiebiorstwa, ktore sg w szczegolnosci zorientowane na ry-
nek, a zajmuja sie kreacja, produkcja, dystrybucig i/lub rozprze-
strzenianiem kreatywnych dobr i usiug poprzez media.

Przemysly kreatywne sg w duzej mierze oparte o takie kategorie
jak: wzomictwo, media audiowizualne, sztuka performance, sta-
nowiska kulturalne czy ustugi kreatywne. Obszar sportu nie jest

zatem wprost powigzany z przemystami kreatywnymi, natomiast
warto poszukiwac kontekstow i elementow skiadajacych sie na
calosc koncepaiji w odniesieniu do tego, co dzigje sie w miescie.

W ramach zatozer\ koncepcji marki definiowanych na pozio-
mie piramidy tozsamosci (dokument Strategia Marki) znajduja
sie elementy skladowe calej koncepcji marki. Poza elemen-
tem pozycjonujgcym marke znajduje sie tez obietnica marki, jej
atrybuty czy osobowosc, a takze dowody na to, ze kierunek
w jakim bedzie zmierza¢ marka jest prawdziwy (Reason to be-
lieve). Kluczem do skutecznej komunikacji i osiggania efektu
synergii jest wykorzystanie tego narzedzia i dostosowywanie
strategii komunikacji do ogdlnej koncepcji marki. W przypad-
ku obszaru sportu nie wszystkie elementy, projekty, wydarze-
nia czy osoby bedzie mozna komunikowaC w taki sposob,
aby byly spojne z koncepcjg marki. Istotne jest jednak to aby
sposrod wielu zadan jakie realizuje Wydzial Sportu wybierac
i komunikowac¢ na zewnatrz takie, ktdre beda przynajmnie]
posrednio budowaly pozadany wizerunek marki. Przykia-
dowo, wazny obszar sportu w todzi, jakim jest pitka nozna
i znane w Polsce marki klubow sportowych (EKS czy WI-
DZEW t6dz) nie budujg percepcii pasujacych do wizerunku
miasta, ktore ma by¢ znane z przemysiow kreatywnych oraz
7 polgczenia kreatywnosai i przedsiebiorczosci, ktdre porusza
wyobraznie. Na ten moment kluby te nie osiagaja znaczgcych
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sukcesow, ktore mozna by przekuc na sukces wizerunkowy
miasta i Marki Miasta £6d7. Nalezy szukac zatem takich dyscy-
plin, ktore beda blizsze kreatywnemu i przedsiebiorczemu po-
dejsciu do sportu.

W obszarze dziatart Wydziatu Sportu funkcjonuje zadanie organi-
zacji 0golno todzkich centrow sportowych, w ramach ktorych zo-
stanie takze ogloszony konkurs, ktdrego celem bedzie umozliwie-
nie 1odzkim organizacjom pozarzadowym aplikowanie o srodki,
niezbedne do zorganizowania 0golino tddzkich centrow: sportdw

alternatywnych, (m.in. skateboarding, rollerskating, bmx, le par-
kour) badz w wybranej dyscyplinie sportu, ktora uprawiana jest
w co najmniej 3 todzkich klubach i legitymuije sie znaczacymi

rezultatami sportowymi,

W ramach prac warsztatowych uznano, iz dziedziny zawieraja-
ce sie w obszarze sportu, takie jak np. sztuki walki czy mocno
i dynamicznie rozwijajgce sie w miescie nowe formy aktywnego
spedzania czasu, wykorzystujgce przestrzen miejska jak np. le
parkour, stanowi¢ moga ciekawy produkt do skomunikowania.
Przyktadowo le parkour (l'art du déplacement fr. sztuka prze-
mieszczania sie — pochodzaca z Francji forma aktywnosci fizycz-
nej stosowana gtownie w przestrzeni miejskiej) moze stanowic
dowad na to, iz w todzi kreatywnie podchodzi sie do sportu
i przestrzeni miejskigj, szczegadlnie, ze miasto posiada unikalng

architekture postindustrialng. Le parkour zajmuig sie tez gtdwnie
ludzie miodzi, nastawienina ruch fizyczny ale nie w standardowe;
formie. Uzywajg zatem kreatywnie przestrzeni miejskiej do upra-
wiania sportu. Wydaje sie, iz jesli powstanie przykladowo ogdl-
no tddzkie centrum sportdw alternatywnych, bedzie to unikalny
komunikat w obszarze sportu, jednoczesnie bedzie go mozna
skomunikowac w taki sposob aby budowat wizerunek miasta
kreatywnego i takich tez ludzi w nim mieszkajacych.

Ad. 2. Tematem analizy i rekomendaciji byt tez obszar mozliwo-
sci wykorzystania znanych osoéb pochodzacych z +odzi, jako
ambasadordw sportu w todzi. Rekomendacije dotyczace spo-
sobu komunikowania ambasadorow sportu opierajg sie w giow-
nej mierze na kontekscie obietnicy jakg sklada miasto (zawarte
w narzedziu Piramida Tozsamosci) £0dz — pobudza wyobraznie.
W kontekscie sportu to determinacia, talent i ciezka praca, ktdre
doprowadzity do osiggniecia czegos wielkiego w sporcie. Ce-
chy te majg pobudzac¢ wyobraznie, szczegdinie miodych ludzi
dla ktorych sport moze by¢ sposobem na zycie. Takie podejscie
do komunikaciji realizuje takze zadania statutowe wydziatu w ra-
mach propagowania sportu wsrod miodziezy. Gleboko osadza
sie w koncepcji marki, wspierajgac jej wizerunek, a jednoczesnie
komunikuje spojne elementy, ktdre miasto oferuje. Przykladem




potencjalnego ambasadora sportu w todzi jest koszykarz Mar-
cin Gortat. Nie chodzi tu jednak, zeby skomunikowac Marcina

Gortata w kontekscie tylko tego, iz pochodzi z todzi,ale ze jego

talent, determinacja, ciezka pracaiwycigganie z bleddw dobrych

whnioskow doprowadzita go do finaldw najlepszej ligi koszykdwki

na swiecie. Dzieki temu przekazujemy de facto, iz ludzie ktdrzy

pochodza z Lodzi, miasta ktore pobudza wyobraznie majg szer-
sze horyzonty i potrafig realizowa¢ ambitne cele. To ich talent

(kreatywnosc), a takze determinacja (przedsiebiorczosc) wynie-
sione z miasta daje im site do pokonywania przeciwnosci. Takie

podejscie do sposobu wykorzystania znanych sportowcow jako

ambasadorow sportu pozwala na jednoczesne realizowanie za-
dan wydziatu (upowszechnianie sportu wsrod dzieci | mlodziezy
szkolnej) jak i rowniez budowanie synergii komunikatu prowadza-
cego do szybszego budowania pozadanego wizerunku marki.

Dodatkowa uwaga: rekomendacje dotycza sposobu podejscia
do mozliwosci komunikacji poprzez ambasadordw sportu a nie
konkretne osoby. Kluczowa zasadg jest dostosowanie osiggniec
potencjalnych ambasadorow do zatozen koncepcji marki.

Ad. 3. Wydziat Sportu przedstawit do analizy szereg imprez sporto-
wych, ktdre planuje wykorzystac do celu promocii miasta przez sport.

Impreza sportowa

Marcin Gortat Camp 2010

Liga Swiatowa Siatkdwki mezczyzn
— dwumecz Polska — Kuba

Finat Ligi Mistrzéw — Final Four 2010
Jubileusz 100-lecia Widzewa £ 6dz

Mistrzostwa Swiata IFMD w Taricu Sportowym 2010

Gala Boksu Zawodowego w todzi pod patronatem
Prezydenta Miasta t odzi \Wojak Boxing Night

Miedzynarodowe Zawody Zuzlowe o Puchar Prezydenta
Miasta todzi — o tytut Miedzynarodowego Mistrza todzi
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EuroBasket 2011

| Miedzynarodowy Tumniej Pitki Recznej mezczyzn
Olimpiady Specjalne wizyta Kazachstanu
Miedzynarodowe Mistrzostwa Polski Garlando 2010

Jubileusz 90 — lecia tZPN

Miedzynarodowy Turniej Pitki Siatkowej Kobiet o Puchar
Prezydenta Miasta todzi

Miting lekkoatletyczny wraz z miedzynarodowym
towarzyskim meczem pitkarskim todzkich reprezentadii
akademickich z okazji otwarcia treningowego stadionu
lekkoatletycznego

Miedzynarodowy Turniej Pitkarski o Puchar Prezydenta
Miasta todzi

Mistrzostwa Swiata w Pilce Siatkowej mezczyzn 2014

Odnoszac sie wprost do celdw operacyjnych zawartych w stra-
tegii marki, rola sportu zostala wkomponowana w cel operacyjny
w obszarze turystyki —wypromowanie wydarzen kulturalno roz-
rywkowych (np. pokazy mody, wystawy, koncerty, przedstawie-
nia, zawody sportowe).

W ramach tego celu nalezy komunikowac +6dz w kontekscie
sportu jako centrum wielkich wydarzen sportowych, ktére po-
budzajg wyobraznie. Powstanie Hali Atlas Arena dalo mozliwose
organizacji znaczacych imprez o charakterze sportowo rozryw-
kowym. Nalezy te wydarzenia pokazywac w kontekscie obietni-
cy, jakg miasto sktada wszystkim zainteresowanym. W ramach
wspolnych konsultacji rekomendacje co do szerszej komunika-
cjiimprez sportowych opierajg sie 0 dwie najciekawsze z punktu
widzenia wizerunku imprezach sportowych. Sg nimi EuroBasket
(mistrzostwa europy kobiet) w 2011 roku oraz Mistrzostwa Swia-
ta w Pitce Siatkowej mezczyzn 2014, Na fali popularnosci pitki
siatkowej w Polsce tego typu impreza mozna korzystnie wpltynac
na postrzeganie miasta. To postrzeganie mozna stymulowac po-
przez odpowiednig komunikacje danejimprezy. Jeslit 6dz powoli
przejmuije role gospodarza wielkich wydarzen (takze sportowych)
w Polsce, to warto komunikowac te wydarzenia w kontekscie
tego co obiecuje miasto jako marka, czyli pobudzenia wyobrazni,
Wspomniane wydarzenia moga budowac percepcije todzi jako,
centrum wielkich wydarzenr, ktdre pobudzajg wyobraznie po-



przez rozmach imprezy, miejsce w ktorym sie odbywa (HalaAtlas  Przyktady spéjnosci komunikaciji poczawszy od spojnosci
Arena) i emocie, ktore rozbudza. Przez taki pryzmat miasto moze  w ramach Systemu Identyfikacji Wizualnej az po spojnosé
by¢ odblerane jako centrum (wydarzen), miejsce, gdzie odby- w podejsciu do sponsorowanych imprez sportowych.
wajg sie imprezy o duzym znaczeniu (nie peryferyjne wydarzenia)
i gdzie emocje siegaja zenitu. Taka komunikacja pozwala dodac
element emocji do marki miasta, co powinno spowodowac che¢
odwiedzenia go ponownie.
p— g—

K j ¢ floating garden
POZnan [t]€ 050
Miasto know-how ] ﬂJE

bed szczecin gy

s n = o EUROPEAN SHORT COURSE SWIMMING CHAMPIONSHIPS
IEL e mml s

- SZCZECIN 2011
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4. ¥ odzkie firmy tworzgce przemysty kreatywne

Firmy i instytucje bezposrednio zwigzane z przemyslami kreatyw- e £6dz Film Commission

nymi, ktdre w ramach wdrozeni Strategii Marki nalezy promowac  +£6dz Film Commission to pierwsza tego typu jednostka funkcjo-
i wspierac tak aby stanowity dowdd (Reason to believe) nato, iz nujgca w Polsce. Do jej najwaznigjszych zadan nalezy zapewnie-
£&dz jest Centrum Przemystow Kreatywnych. nie kompleksowej pomocy filmowcom.

e TOYAStudios

e  Studio Se-ma-for Produkcja Filmowa Zakres usfug todz Film Commission:

e OPUSFILM 1. pomoc w wyszukiwaniu lokalizacji flmowych

2. dostarczanie informacji o specjalistach zajmujgcych sie

Firmy, inicjatywy czy instytucje bezposrednio zwigzane z prze- produkcijg filmowa, telewizyjng i multimedialng w miescie
mystami kreatywnymi: i regionie, a takze firmach i instytucjach wspierajgcych te

branze np. radcy prawni, biura tumaczy, agencje reklamo-
e kdédzyou like to be creative?” we, media itp.

,£6d7 you like to be creative?” to projekt cykliczny zainicjowany
w 2009 roku. Jego celem jest promocja koncepciji przemystow 3. dostarczanie informacii nt. dostepnych zasobdw miasta
kreatywnych w Polsce i kodzi, pokazanie, ze przemyst kreatywny — hale zdjeciowe, etc.
to nie tylko nowa gataz globalnej ekonomii, ale takze prawdziwa
machina zaleznosci, ztozony system, w ktorym cele, zadaniairole 4. pomoc w uzyskiwaniu wszelkiego typu zezwolen
powinny zostac¢ precyzyjnie ustalone, zrealizowane i ocenione.
5. pomoc w rozmowach z wiascicielami obiektow




6. promowanietodziiregionu jako miejsca przyjaznego najbar-
dziej zaawansowanym produkcjom filmowym, telewizyjnym
i multimedialnym oraz innym inicjatywom audiowizualnym

todz Fim Commission jest cztonekiem Miedzynarodowego Sto-
warzyszenia Komisarzy Fimowych (AFCI — Association of Film
Commissioners International).

e koédzkifundusz filmowy

Czerpiac ze swych wieloletnich tradycji zwigzanych z kinema-
tografig, +6dz postrzega realizacje flmow na terenie miasta za
jeden z najistotniejszych sposobdw promowania swego poten-
cjalu. Wspieranie finansowe produkcji to zarowno zacheta do
lokowania przedsiewzie¢ audiowizualnych w £odzi, jak i w wielu
przypadkach znaczaca pomoc dla projektu, nierzadko umozli-
wiajgca jego realizacje.

Corocznie z budzetu Miasta przeznaczana jest okreslona suma
pieniedzy (w 2009 roku byt to 1 milion ziotych) na dofinansowa-
nie produkcji flmowej, realizowanej przy wykorzystaniu todzkich
lokalizacji zdjeciowych. Wsparcie finansowe produkcji petnome-
trazowych filmow fabularmych, dokumentalnych lub animowa-
nych z roku na rok cieszy sie coraz wiekszym zainteresowaniem.

e TOYA Studios

W latach 60-tych w kodzi przy ulicy £akowej 29 zostat wybudo-
wany Patac Dzwieku — najnowoczesniejszy kompleks zajmujgcy
sie postprodukcja dzwieku w Europie w dwczesnym czasie. Jako
czes¢ Wytwormni Filmow Fabularnych (WFF) w todzi wydziat dzwie-
ku stuzyt tworcom filmowych najlepszych polskich flmow, ktorzy
pracowali tutaj nad finalng postacig dzwieku w swoich dzietach.
Przeciez przez lata to wiasnie £ 6dz byla flmowa stolicg Polski,

Niestety, w latach 80-tych polski przemyst flmowy zostat osta-
biony w wyniku spotecznych i ekonomicznych zmian w Polsce.
Kryzys pojawit sie takze w todzi —w 1998 r. Patac Dzwieku zo-
stat wystawiony na aukcije. Na szczescie znalazta sie firma, ktéra
chciala uchronic¢ dorobek polskiej kinematografii. Spotka TOYA,
multimedialny dostawca ustug, miata ambitny cel kontynuowa-
nia swietnosci dziatu dzwieku todzkiej WFF. W roku 2003 firma
wygrata przetarg i zdecydowala sie na peina renowacje oraz mo-
dernizacje studiow,w wyniku ktorych dawny Patac Dzwigku stat
sie studiem dzwigkowym TOYA.

TOYA Studios (TS) jest w tej chwili drugim co do wielkosci w Pol-
sce kompleksem multimedialny, na ktory sktadaja sie studia na-
gran i postprodukciji dzwieku. Dziedzictwo dawnej WFF sprawito,
ze ta kulturalna inwestycja, dzieki pracy kilkudziesieciu specja-
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listow, zostala dostosowana do norm swiatowych certyfikatow
odstuchu i standarddw sal do zgran dzwieku — THX i Dolby Pre-
mier. To wiasnie dzieki takim inicjatywomi inwestycjom prywat-
nych firm w t odzi zndw produkuije sie filmy.

W TS udzwiekawia sie ponad potowa polskich produkcii filmo-
wych (w Polsce rocznie powstaje ok. 30 fimdw), opracowywane
s3 polskie wersje jezykowe do populamych programadw i seriali,
nagrywane dubbingi i zgrywane zwiastuny czy reklamy na po-
trzeby kina i telewizji. W kompleksie znajduje sie 5 studiow post-
produkcyjnych, dwie sale do zgran oraz duze studio muzyczne.
Dzieki unikalnej konstrukeji budynku box-in-box studia charakte-
ryzujg sie niepowtarzalng akustyka.

Naszymi Klientami sg kanaly telewizyjne (Halmark, TVN, TVN
Turbo, History Channel, Polsat Play, Canal+, Kino Polska TV,
KidsCo, Comedy Central, Club, Reality TV), producenci polscy
i zagraniczni (Apple Film Production, Paisa Fims, Ozumi Films,
Anagram Film, Filmcontract, Voiceland, Figaro Films, Federico
Fiims, Agencja Media Plus, PROFILM Agencija Fiimowa, K&K
Selekt, Spectator — Marek Poznerowicz, Otter Films, Aromer
s.c., Ascomp International, Se-Ma-For, Studio Filmowe TOR,
Mediabrigade s.c.. Skorpion Art), domy produkcyjne i agencje
reklamowe (Digital Lab, The Chimney Pot, Orka Film, Laborato-
rium, CMC, Magic Hour, Lunapark, Platige Image, Sonoria, AP

GROUP, Agencja Koma?2), dystrybutorzy kinowi (SPI Interna-
tional, Kino Swiat, Kino Polska Dystrybugja) czy szkoly fimowe
(PWSFTVIT, US, WSF, MSRF Andrzeja Wajdly).

O jakosci ustug $wiadcza jednak przede wszystkim certyfikaty
nadane przez dwie najwazniejsze firmy w branzy — Dolby Labora-
tories oraz THX. Sala C do zgran objeta zostata dwoma najwyz-
szymi certyfikatami, potwierdzajgcymi jakosc¢ odstuchu i projekci
—Dolby Premier (jestesmy 18. studiem na swiecie!) oraz THX. Co
wiecej, w tym momencie TOYA Studios to jedyne studio w Eu-
ropie posiadajgce oba certyfikaty! Rozpoczete zostaly rowniez
starania o nadanie certyfikatu Dolby Premier dla drugiej sali do
zgran (planowana realizacja: do korica roku 2010), co byloby wy-
darzeniem wyjatkowym na skale swiatowa.

Warto jednak podkreslic, iz TS to przede wszystkim miejsce, kto-
re zyje historig dawnej WFF i szanuje dorobek mistrzow. Wspdi-
pracuje z najwybitniejszymi specjalistami sztuki realizacji dzwieku

— mistrzem imitacji dzwieku Henrykiem Zastréznym oraz najlep-
szymi realizatorami — Piotrem Knopem oraz Michatem Koster-
kiewiczem.

Na dowod tego, TS moze pochwali¢ sig kilkoma nagrodami
w zakresie dzwieku realizowanego przez naszych specjalistow
badz przygotowywanego w naszych studiach:




1. Piotr Knop, Polska Nagroda Filmowa, Orzet 2009 w katego-
riit Najlepszy dzwiek za fim ,Mata Moskwa”

2. Michat Kosterkiewicz, Polska Nagroda Filmowa, Orzet 2009
w kategorii Najlepszy dzwiek za film ,Mata Moskwa”

3. Tomasz Sikora, Koszalinski Festiwal Debiutow Filmowych
,Miodzi i Flm” w kategorii Najlepszy dzwiek za fim ,Moja
krew”

4.  Mateusz Adamczyk, Festiwal Polskich Fimow Fabularmych,
nagroda w kategorii Najlepszy dzwigk za film ,Wojna polsko-
ruska”

W najpblizszej przysziosci w TOYA Studios planowane jest wpro-
wadzenie zgran dzwieku w 3D (projektor 3D zostanie zamon-
towany w sali C z certyfikatami Dolby Premier i THX). Do konca

roku rowniez w drugie studio (sala A) zyska mozliwos¢ projekdji

cyfrowej 2K. Wyrdznieniem dla TOYA Studios bedzie uzyskanie

certyfikatu Dolby Premier dla drugiej sali. Z pewnoscig bedzie

to osiagniecie na skale swiatowg i ewenement wsrdd polskich

obiektow, co zdecydowanie wptynie na wyrdznienie £odzi na fil-
mowej mapie Polski.

e  Studio Se-ma-for Produkcja Filmowa

Glowna specjalnos¢ Se-ma-fora to poklatkowa animacia lalko-
wa. W tgj technice sg mistrzami! Realizujg takze klasyczne filmy
rysunkowe, plastelinowe, wycinankowe, cyfrowe animacje 2D
i 3D oraz filmy eksperymentalne gdzie taczone sg roznorodne
techniki. Dla tworcow Se-ma-fora nie ma rzeczy niemozliwych.
Se-ma-for to zgrany zespaot ludzi: rezyserdw, animatorow, opera-
torow, scenografdw, kierownikow produkcji, grafikow kompute-
rowych, artystow rzezbiarzy, malarzy, plastykow — wykonawcow
lalek i dekoracji, kostiumerdw, kostiumograféow. Studio posia-
da wtasne hale zdjeciowe oraz bogate zaplecze produkecyjne:
warsztat mechaniczny, stolarski, pracownie rzezbiarskg i odlew-
nicza, kostiumerie i charakteryzatormig lalek. Ma sprzet zdjeciowy
i oswietleniowy, komputery do postprodukcii. VWykonuje takie
ustugi filmowe jak: budowa dekoracji, lalek filmowych i teatral-
nych, rekwizytow, szycie kostiumow przygotowanie insceniza-
cyjnych efektow specjalnych.

Do ostatnich najwiekszych osiggnie¢ Se-ma-fora nalezy zreali-
zowany wspolnie z brytyjska firma BreakThru Fims, nagrodzo-
ny Oskarem w 2008 roku, film Piotrus i Wilk. Wyprodukowany
przez Studio teledysk do piosenki najlepszego polskiego rapera
0.S.T.R.-ego, wyrezyserowany przez Balbing Bruszewskg zdo-
byt Grand Prix 17 Festiwalu Polskich Wideoklipdw Yach Fim
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2008. Przy wspdipracy ze studiem postprodukeyjnym Nano FX
przygotowana zostala animacja do pawilonu polskiego na EXPO
2008 w Saragossie. Bardzo skromny film Radostki — debiut
Magdy Osiriskiej zdbywa nagrody na krajowych i zagranicznych
festiwalach.

Takze inne filmy zrealizowane w Se-ma-forze sg nagradzane na
miedzynarodowych festiwalach i przeglgdach filmowych na ca-
lym swiecie.

Se-ma-for wychodzi tez aktywnie poza przestrzen studyjng or-
ganizujac warsztaty towarzyszace wydarzeniom artystycznym
i festiwalom zardwno w £odzi, jak i w calej Polsce.

Jest takze organizatorem Se-Ma-For Film Festival oraz Muzeum
Bajki.

e OPUSFILM

OPUS FILM to zatozona w 1991 roku niezalezna firma produ-
cencka, specjalizujgca sie w produkgji filmow, programow TV
i reklam we wszystkich ich fazach. Zajmuije sie kompleksowa ob-
stuga, poczawszy od szczegotowego rozpisania budzetu i pre-

produkcii, przez wyszukiwanie lokacji, castingi i plan zdjeciowy,
az po postprodukcje. Szeroka oferte ustug produkeyjnych umoz-
liwia posiadana przez OPUS FILM obszerna infrastruktura tech-
niczna oraz przede wszystkim zaangazowanie i doswiadczenie
pracownikow naszej firmy.

Glowna siedziba firmy znajduje sie na terenie bytej Wytworni Fil-
mow Fabulamych przy ul. kakowej w todzi. W 2001 roku studio
stato sie wlascicielem czesci dawnej Wytwomi Filmow Fabular-
nych, ktérg rozbudowalto i unowoczesnito.

W Studiu Opus Film kreci sie 50 — 70 spotow reklamowych rocz-
nie. Po sukcesie filmu Piotra Trzaskalskiego ,Edi”, w jednym roku
Opus Fim wyprodukowat cztery kolejne fimy. Od tego czasu
w Opusie powstato jeszcze 8 filmdw fabularych w tym dwie
koprodukcije miedzynarodowe. Firma wyprodukowata takze 8
filmdw dokumentalnych oraz jeden animowany.

OPUS FILM jest czionkiem Krajowej Izby Producentdw Audio-
wizualnych KIPA, European Producers Club oraz Europejskiej
Akademii Flmowej.




NOWE INICJATYWY/PROJEKTY:

e EUROPEJSKIE CENTRUM KULTURY AUDIOWIZUAL-
NEJ | EDUKACJI FILMOWEJ

Panstwowa Wyzsza Szkota Filmowa, Telewizyjna i Teatralna

Europejskie Centrum Kultury Audiowizualnej i Edukacii Flmowej
jako czesc PWSFTVIT, ze wzgledu na wyjatkowe zasoby kadrowe,
sprzetowe oraz know-how wypracowane przez ponad 60 lat swo-
jej historii, ma wyjatkowa szanse stac sie bardzo waznym krajowym
I miedzynarodowym centrum Kulturalno — edukacyjno — innowacyj-
nym. Jej dziatalnos¢ obejmowata bedzie nastepujace sfery:

1. Centrum kultury filmowej i multimedialnegj (sala projekeyjna, ga-
leria, sala konferencyjna, ksiegarnia, muzeum Szkoly Fiimowej)

Dziatania:

— pokazy filmowe wraz z prelekcjami (na wzor paryskiej ,Cinema-
theque”), w tym pokazy edukacyjne dla szkot

— organizowanie wystaw prac studentow PWSFTVIT oraz innych
uczelni artystycznych (fotografii, malarstwa, videoart'u)

— organizowanie krajowych i miedzynarodowych sympozjow
i konferenciji naukowych dotyczacych filmu i multimediow.

2. Centrum Innowacyjnej Przedsiebiorczosci Akademickiej

(zgodnie z zaleceniami MNISW zawartymi w dokumencie ,Inno-
wacyjna Przedsigbiorczos¢ Akademicka” — patrz dokument po-
nizej), w tym INKUBATOR FILMOWY (FILM INKUBATOR)

Dziatania:

— tworzenie warunkow umaozliwiajgcych studentom i absolwen-
tom rozwijanie w realiach rynkowych nabytych w Szkole umiejet-
nosci (pomoc w tworzeniu wiasnych firm produkeyjnych, pomoc
w rozwijaniu projektéw filmowych, fotograficznych, itp.)

— oferowanie na zewnatrz ustug stanowigcych know-how Szkoly
(filmowych, telewizyjnych, informatycznych, intemetowych, pla-
stycznych, fotograficznych, itd.),

— prowadzenie badan i rozwijanie nowoczesnych form multime-
dialnych (przekaz, digitalizacja, e-lerning multimedialny, interne-
towy system badart on-line do analiz i ekspertyz rynku medialne-
go, itp.).

3. Centrum Nauki i Doskonalenia Zawodowego
Dziatania:

— organizowanie warsztatow (filmowych, telewizyjnych, teatral-
nych, fotograficznych, itp.) dla dzieci i mlodziezy;
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— prowadzenie kursow (doskonalenie zawodowe nauczycieli) — np.
dotyczacych Kompetenciji Medialnych — jeden z priorytetow UE
(od roku 2013 nauczanie Kompetencji Medialnych ma zostac obo-
wigzkowo wprowadzone do programow nauczania w szkota UE).

4. Europejskie Centrum Edukacii Filmowej

Cele utworzenia ECEF jest zintegrowanie programow naucza-
nia, procedur edukacyjnych oraz produkcji flmow szkolnych
w skali krajow UE. Dynamiczny rozwaj cyfrowej technologii re-
jestracji i emisji wymaga od publicznego szkolnictwa filmowego
sprostania wyzwaniom, jakie niosg potrzeby nowoczesnego
rynku nadawcow telewizyjnych, technologie rozpowszechnia-
nia filmow i procesy edukacji zawodow filmowych. Istotnym dla
rozwoju europejskiego rynku filmowego jest wspdlny wysitek
europejskiego szkolnictwa flmowego w zintegrowaniu systemu
ksztatcenia i edukacji we wzajemnej wspotpracy szkot filmowych
w Europie. Stworzenie zintegrowanego systemu edukacii filmo-
wej europejskich szkdt filmowych w krotszej i dalszej perspek-
tywie czasowe] umozliwi zachowanie tradycji i artystycznego
dorobku europejskich tworcow filmowych, rozwdj europejskiego
rynku flmowego.

e Artinkubator
Fabryka Sztuki

Art Inkubator bedzie swoistg platforma pozwalajgca na realiza-
cje pomystdow biznesowych i artystycznych. Bedzie pierwszym
w Polsce inkubatorem nastawionym na wspieranie i promocje
dziatan sektora zapewniajgc organizacjom pozarzadowym, gru-
pom artystycznym, artystom, przedsiebiorcom, unikalne warunki
dla rozpoczecia i rozwoju dynamicznych, innowacyjnych, kre-
acyjnych przedsiewziec z zakresu szeroko pojmowanej dziatal-
nosci kulturalno—spotecznej i przemystow kultury. Im wszystkim
Art Inkubator zapewnia ochrone w najtrudniejszym, startowym
momencie dziatalnosci podmiotu.

Fundamentem projektu sg dzialania rewitalizacyjne, w wyniku
ktorych powstanie materialna czes¢ inkubatora — biura, pra-
cownie artystyczne i wieloprofilowa przestrzen artystyczna, z kto-
rej bedg korzystac przyszli beneficienci inkubatora. Drugie za-
danie to prowadzenie i zarzadzanie inkubatorem, czyli instytucja
wsparcia dziatajaca nie dla zysku, pomagajaca w wejsciu na ry-
nek przysziym przedsigbiorcom, organizacjom trzeciego sektora
i artystom.




Art Inkubator ma byc¢ instytucja, ktéra tworzy kulture dziatania or-
ganizacji i kulture przedsiebiorczosci. Pomaga podmiotom roz-
wijac umiejetnosc¢ identyfikowania, oceny i wykorzystania okazji
do przygotowania projektu artystyczno-kulturalnego dobrego
pod wzgledem nie tylko artystycznym, ale i biznesowym. To
w nim przyszli przedsiebiorcy naucza sie zasad kalkulacji kosz-
tow przedsiewziecia, przygotowania biznesplanu, wiasciwych
Sposobow prowadzenia biznesu, promociiitp.

Art Inkubator bedzie pemnic takze role integracyjng dla srodowi-
ska ludzi kultury, sztuki i przedsiebiorcow. Bedzie promowac
osoby i firmy wspdtdziatajgce w celu wykreowania kodzii regionu
fddzkiego jako miejsca wspierajgcego kulture, sztuke, migjsca
pobudzania przedsiebiorczosci srodowisk artystycznych. Ostat-
nim, nie mniej istotnym zadaniem ART INKUBATOR, jest popu-
laryzowanie osiggnie¢ z zakresu kultury, sztuki, edukacji i przed-
siebiorczosai.

ART INKUBATOR realizuje ten proces dostarczajgc w obiekcie
szereg wartosciowych ustug z szerokiego spektrum mozliwosci
pomocy:

—diagnoze na podstawie formalnego przegladu przedsiebiorstwa
w celu zidentyfikowania punktow krytycznych i pomoc w napra-

wieniu specyficznych bleddw w zarzadzaniu oraz sledzenie po-
stepu w rozwoju

— formalng i nieformalng asyste i doradztwo dla organizacji, ar-
tystow i przedsiebiorcow ze strony opiekundw programowych,
biznesowych, w tym osoby aktywne w dziataniach kulturalnych,
promocyjnych, biznesie (pokonywanie stresu, zarzadzanie ryzy-
kiem, motywacja, itp.)

— aktywne zachecanie do wspdldzialania, tworzenia sieci i sy-
nergie pomiedzy rezydentami Inkubatora, personelu inkubatora
i zewnetrznych partnerdw artystycznych, programowych i bizne-
sowych

— subwencjonowanie dostepu do profesjonalnych konsultantow
artystycznych, biznesowych,

— kontaktowanie klientow z doswiadczonymi mentorami, anima-
torami i menadzerami kultury biznesu, dziatan promocyjnych,

— organizowanie seminariow z zakresu zarzadzania przedsiewzie-

clami kulturalnymi, artystycznymi, przedsiebiorczosci i innowacii,
warsztatow, sesji burzy mozgow, prezentacji produktow arty-
stycznych, kulturalnych i biznesowych,
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— subwencjonowanie dostepu do specjalistycznych szkolen
i programow

— analize kompetencji zrzadzania, organizacja, przedsiebior-
stwem w celu podwyzszania kwalifikacji zarzgdzajacych organi-
zacjami, artystow i przedsiebiorcow.

Wszystkie wymienione ustugi sg dostarczane z myslg o zwigza-
niu organizacji, artystéw, przedsiebiorcow innowatordw z profe-
sjonalnymi lokalnymi konsultantami, animatorami, menadzerami
projektow artystycznych, co powoduje trwate powigzania i zwigk-
sza dostepnosce i atrakeyjnosc oferty kulturalno — artystyczne.

Art Inkubator pomaga réowniez w obnizeniu kosztéw ogolnych
poczatkujgce) organizacii, artysty, przedsiebiorstwa, a w ten
SpPOsOb zapewnia kapitat obrotowy, ktdry moze by¢ lepiej wyko-
rzystany w organizowaniu poczatkowej dziatalnosci.

Art Inkubator rézni sie rowniez tym od komercyjnych struktur, ze
wymaga od klientow wyjscia z obiektu i z programu inkubowa-
nia w momencie kiedy 0siggna poziom rozwoju pozwalajgcy im
przetrwac na rynku, obszarze poza inkubatorem (po 2-3 latach).
Nacisk na ograniczone przebywanie w inkubatorze jest wspie-
rany przez stosowanie polityki rosngcych optat za czynsz, czy
zwiekszonych kosztow najmu pozostalych pomieszczen.

Art Inkubator dzialajgcy w ramach struktur Fabryki Sztuki ma na
celu wspieranie rozwoju kulturalno-spotecznego todzi i regionu,
promowanie innowacji w biznesie, tworzenie statych miejsc pra-
cy w obszarze przedsiewzie¢ kulturalnych i turystyki kulturalngj.

¢ Dzielnica Kreatywna Ksiezy Mtyn

Jednym z flagowych projektow zainicjowanych oddolnie w kodzi,
ktory mozna okreslic jako ,tworczg kompleksowa rewitalizacje”,
jest projekt ,Dzielnica Kreatywna Ksigzy Miyn 2016”. Na obsza-
rze, ktory jest zabytkowym dziedzictwem po epoce industrialne]
XIX wieku, rozpoczely sie i zaplanowane sg dziatania nastawione
na stworzenie ,Kreatywnego Eko-Miasta w Miescie” — dzielnicy
integrujgcej i skupiajacej roznorodnych partnerow (w tym srodo-
wiska tworcow, naukowcdw, deweloperdw, biznes, samorzad,
mieszkancow, organizacje pozarzadowe), kidra bedzie mode-
lowym przykladem spoteczno-ekonomiczno-srodowiskowe;
rewitalizacji prowadzacej do podniesienia jakosci zycia miesz-
kancow, zwiekszenie jego potencjatu ekonomicznego i atrakeyj-
nosci. Ekonomia kreatywna i ekonomia rewitalizacji to sektory,
ktdre beda rozwijac sie na Ksiezym Miynie. Celem diugofalowym
tego przedsiewziecia jest stworzenie do roku 2016 warunkow lo-
kalowo-przestrzennych dla przemystow kreatywnych, artystow,




mikro-, matych i Srednich przedsiebiorcow z sektora kreatyw-
nego i sektora rewitalizacji, w wolnej, lub uwalnianej przestrzeni
Ksiezego Miyna.

Pierwszym krokiem w kierunku realizacji wizji stworzenia Dziel-
nicy Kreatywnej, ktory zostat juz podjety uchwaltg Rady Miejskiej
w todzi 7 lipca b.r., jest wprowadzenie mozliwosci wynajmu
wolnych mieszkan komunalnych na osiedlu Ksiezy Miyn przed-
siebiorczym artystom i przedsiebiorcom z branzy kreatywnej po
zamianie statusu mieszkar! w lokale uzytkowe. W drodze kon-
kursu zainteresowani dziatalnoscia gospodarczg na Ksiezym
Miynie beda przedstawiac wizje dla swoich biznesow, ktora be-
dzie musiata zawiera¢ m.in. propozycje dziatan na rzecz osiedla
i jego mieszkancow, w miare mozliwosci takze harmonizujgce
z dziedzictwem historycznym dzielnicy. Do 12 wrzesnia grupa
robocza, w skiad ktorej wehodzg przedstawiciele roznych grup
interesariuszy, w tym Urzedu Miasta todzi, instytucji i organi-
zacji dziatajacych na Ksiezym Miynie, wypracowuje wytyczne
do przeprowadzenia konkursu, jednoczesnie konsultujgc sie
z mieszkaricami osiedla w kwestii ich potrzeb, preferencii i opinii
na temat proponowanych dziatan, ktére majg doprowadzi¢ do
ozywienia dzielnicy, w tym takze do wykreowania miejsc pracy
oraz stworzenia mozliwosci tworczego spedzania wolnego cza-
su dla rezydentow, w tym dzieci i mlodziezy.

Wizualizacjg tego, co moze dziac sie na Ksiezym Miynie w przy-
sziosci byt zorganizowany w czerwcu b.r. piknik artystyczny,
podczas ktdrego przez calg niedziele dziatat rynek wyrobow arty-
stycznych, ksigzek, pamigtek, mody, z pokazem flmow o dziel-
nicy, atrakcjami i konkursami dla dzieci oraz wyrobami kulinarmy-
mi. Spotkal sie on z ogromng zyczliwoscig i zainteresowaniem,
zarowno wsrod mieszkancow jak i wszystkich todzian. Na 12
wrzesnia b.r., kiedy to oficjalnie ogtoszony ma by¢ konkurs na
lokale uzytkowe, planowany jest drugi piknik o charakterze targu
antykow i dziet sztuki zwigzanych z Ksiezym Miynem o podtozu
historycznym, ktory ma na state zagoscic w dzielnicy, jako kolej-
ny krok w projekcie.

Dzielnica Kreatywna 2016, to diugofalowo przedsiewziecie, kto-
re realizowane bedzie wielotorowo. W dialog na temat wizji juz
angazowani sg mieszkancy Ksiezego Miyna i wszyscy funkcjo-
nujgcych na nim partnerzy, obok wiadz +odzi i innych zaintere-
sowanych zintegrowana rewitalizacja tej niezwykle historycznie
cennego, interesujgcego i atrakcyjnego pod wzgledem prze-
strzennym i Srodowiskowym dzielnicy. W ramach dzialan, w tym
przy tworzeniu Blekitno-Zielongj sieci faczacej tereny zielone
z dolinami rzecznymi w todzi, przewidziane jest pilotazowe wpro-
wadanie eko-innowacji, w tym dla wykorzystania wody deszczo-
wej, rewitalizacja rzeki Jasien oraz wprowadzenie elementow
permakultury.
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Na Ksiezym Miynie ma szanse powsta¢ Kampus Restauracii-
Konserwacji, a w jego ramach osrodek badawczy dla ekono-
mii zintegrowanej rewitalizacji. Do dyspozyciji, jako metodologia

kreatywnego i innowacyjnego rozwigzywania problemaow, jest

Future City Game British Council, ktérej pierwsza polska edycja

zostala przeprowadzona w £odzi w pazdzierniku 2008r. Realizo-
wany m.in. przez Uniwersytet £ 6dzki, UMk i Europejskie Regio-
nalne Centrum Ekohydrologii pod auspicjiami UNESCO w todzi

(znajdujace sie w sgsiedztwie Ksiezego Miyna) projekt UE zrdw-
nowazonego zarzadzania zasobami wodnymi — SWITCH, dys-
ponuje metodologig Learning Alliance, stworzong dla integracii

interesariuszy w procesie tworzenia wizji i strategii dtugofalowego

rozwoju. Metodologia ta bedzie wykorzystywana w budowaniu

Blekitno-Zielonej Sieci oraz przy rewitalizacji doliny rzeki Jasien.
Na Osiedlu Ksiezy Miyn realizacje projektu partycypacii spo-
tlecznej pt. ,Nasz Ksiezy Miyn” rozpoczeto Towarzystwo Opieki

nad Zabytkami. Jego celem jest zaangazowanie mieszkarcow
w proces tworzenia strategii rozwoju dla dzielnicy.

Wszystkie te inicjatywy powodujg, iz Ksiezy Miyn ozywa i staje
sie obiektem coraz to wiekszego zainteresowania mieszkancow
todzi o odwiedzajgcych nasze miasto gosci. Turystyka oparta
0 dziedzictwo historyczne ma szanse rozwing¢ sie wiasnie tu,
w miejscu, gdzie znajduje sie wiele miejsc zabytkowych, ktdre
zachowaly specyfike historyczng, takie jak Muzeum Sztuki —Re-

zydencja Ksiezy Miyn w Willi Herbsta, ,stare z nowym”, 1aczy
unikatowe Muzeum Ksigzki Artystycznej, nowe, tworcze przed-
siewziecia w budynkach fabrycznych, w tym +6dz Biennale, czy
Festiwal Designu, realizuje +6dz Art Center.

Kreatywnosc, rewitalizacja spoteczna, ekologiczna, architekto-
niczna, wykorzystanie potencjalu akademickiego i biznesowego
dzielnicy, z filozofig szacunku dla dziedzictwa i integracji wszyst-
kich srodowisk, to cechy wyrdzniajgce Dzielnice Ksiezy Miyn
2016.

e GaleriaNT - ART & SCIENCE

Galeria NT — ART & SCIENCE to projekt koordynowany przez
rodzki Dom Kultury. Jego cele to: umozliwienie artystom funk-
cjonujgcym w srodowiskach lokalnych dostepu do nowych, la-
boratoryjnych, eksperymentalnych technologii; promaocja todzi
i Politechniki + 6dzkiej jako osrodka badan i innowacji w techno-
logiach poprzez sztuke oraz wymiana doswiadczen miedzy Ga-
leria NT, a instytucjami zagranicznymi zajmujgcymi sie podobng
problematykg | ukazywanie relacji miedzy technologig, a prze-
mianami spotecznymi.




Projekt sklada sie z dwaoch czesci. Pierwsza z nich, przewidziana — nych artystow i prace w mediach rzadko eksploatowanych w kra-
nalata 2010/2011 to dwa typy spotkan: wernisaze i warsztaty:  jach takich jak Polska, Stowacja, czy Wegry, rozwdj turystyczny
VHS (sztuka wideo, ktéra stanowi swego rodzaju platforme dys-  (wykreowanie todzi jako miejsca atrakcyjnego dla studentéw).
kursu i uniwersalny jezyk dla wspotczesnej sztuki, a zarazem sta-

je sie autonomicznym podstawowym terytorium dziatar artystow,

prowadzenie — Jozef Robakowski), EXE (informatyka i robotyka,

prowadzenie — Michat Brzezinski) oraz DNA (biotechnologia i na-

notechnologia, prowadzenie — Michat Brzezirski).

Projekt wymiany zagranicznej to tworcze pobyty artystow z kaz-
dej z instytucii publicznych w inngj instytucji. Jedna instytucja
wysyla roznych artystow do kazdego z partnerdw, lub decydu-
je sie na wystanie do nich jednego artysty. Kazda instytucja za-
pewnia dostep artystom do nowoczesnych narzedzi twdrczych
i nowych technologii. Kazdy pobyt zagraniczny zakonczony jest
wystawg indywidualng tego artysty, ktdra stanowi podsumowa-
nie calego pobytu tworczego,

Efekty projektu to: animacja grupy artystow zainteresowanych
pracg nad projektami artystycznymi bazujgcymi na nowych tech-
nologiach, stworzenie szesciu indywidualnych wystaw kazdego
artysty z organizacji partnerskich, w galerii kazdego z partnerdw,
stworzenie struktury organizacyjnej umozliwiajacej rozwoj lokal-
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e Anagram Film, 90-062 £ &dz, ul. Piotrkowska 134/27, +48 603 566 255

e Anima—Pol Sp. z0.0.,90-5654 +6dz, ul. kakowa 29, +48 42 661 97 05

e Bomeo Studio, £6dz, ul. Piotrkowska 66 lok. 14, +48 42 634 20 01

e Cineunited, odz, ul. Orla 9/10, +48 888 288 884

e Centrum Filmowe ATV, £6d7, ul. Piotrkowska 68 lok.32, +48 42 636 48 58

e Cztery Pory Roku. Szkota i kursy charakteryzacji, ul. Piotrkowska 39, 90-410£0dz, + 48 42 630 13 01
e Digital Media Design, Hubala 7/28A, 94-048 £ &dz, +48 600 498 408

e HDHouse, £édz, ul. 6 Sierpnia 30, +48 42 661 34 85

e INTIME Anna Pigon, £6dz, ul. Chryzantem 6/57, +48 664 499 677

e KULIXFILM Produkgja | Dystrybucja Filmowa, ul. Odrodzenia 15; Dobron 95-082, +48 43677 25 85
e Kaskaderzy.pl, £odz/Warszawa/Krakow, +48 602 377 313

e Karolew Films, 94-011 £6dz, ul.Wilenska 36, +48 783 294 813

e Krakatau Spotka z 0.0, 90-219 +6dz, ul. Kaminskiego 29/12, +48 600 377 728, +48 42 678 85 36




todzkie Centrum Filmowe, 90-554 £&dz, ul. kakowa 29, +48 42 639 56 01

MK-FILM, £6dz, Studzinskiego 73/9, +48 42 658 16 75

Marigold, £6dz, ul.Komunalna 31, +48 696 925 115

Muddy Hill Productions, ul. Kacza 7, 91-504 £6dz, +48 504 183 882

Momint: Video Production For New Media, 90-019 £6dz, ul. Dowborczykdw 25, +48 42 299 91 65
Opus Film, kakowa 29, 90-554 +6dz, +48 42 634 55 00

ONOFFMEDIA Produkcja filmowo-telewizyjna, ul. Rewoluciji 1905r. 82 Iok.33, +48 796-5622-117
PHU BRUTUS FILM, ul. Wigury 21, 90-319+6dz, +48 42 639 55 28

PLAZMATV, Ul. $w. Jerzego 10/12 £6dz, +48 504 569 645

Pozai Styl, ul. Jemiotowa 9tddz, +48 42 648 46 43

Planet Belbax, Piotrkowska 181 m.12 90-447 £6dz, +48 880 672 549

PanoramyMiast.pl, Skrzetuskiego 8 m 40, +48 510 134 166

Pajak Filip wynajem aut zabytkowych, +6dz, ul. Popietuszki 43a, +48 501 051 858
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e RENDER 305 Studio animacji 3D, £6dz, ul. Piotrkowska 82/31, +48 661 501 361

e RMJ-FILMS.C., 90-5654 £6dz UL EAKOWA 29, +48 42 639 55 16

e Radiowa Filharmonia New Art., ul. Wroctawska 6a/16, 91-048 £6dz, +48 606 786 843

e Studio Filmowe ‘LOGOS', 90-554 £6dz ul. kgkowa 29 +48 42 634 55 85, +48 42 639 56 41
e Studio Filmowe ,N” Sp. z0.0., ul. Lajkonika 5; 94-119 6dz, +48 42 686 13 94

e Se-ma-for Produkcja Filmowa, ul. Targowa 1/3 B.24 90-022 £6dz, +48 42 686 26 01

e SUNRISE PRODUCTION S.C., ul. Morgowa 4 lok. 41, +6dz, +48 42 650 13 13

e Studio Filmowe INDEKS, 90-323 £6dz ul. Targowa 61/63, +48 42 634 55 85, +48 42 639 56 41
e Studio Flmowe Rabarbar, ul. takowa 29, +48 42 63374 18

e SMart House Film Production s.c., ul. Jagoszewskiego 74; 91-357 £6dZ, +48 511 246 051
e TOYAStudios, todz, ul. kgkowa 29, +48 42 636 05 77

e TONN STUDIO Krzysztof Tonn, Rozwadowskiego 4, £odz, +48 602 434 603

e Wallphotex, ul. Podrzeczna 19 m. 10, +48 888 647 560




e VWytwormnia Fimow Oswiatowych i Programdw Edukacyjnych, Kilinskiego 210, 93-106 £6dz, +48 42 684 09 45

Firmy, instytucje i osoby tworzace innowacyjne i kreatywne rozwigzania, produkty czy idee:

e Kamikaze Sp. z0.0. ul. Sw. Jerzego 10/12, 91-072 k6dz
Serwisy spolecznosciowe zrewolucjonizowaty interet. Coraz wiecej firm wykorzystuje je do kontaktu z Klientami i konsumentami.

Jedna z firm, ktdra oferuje swoim Klientom mozliwos¢ prowadzenia kampanii promocyjnych w tego typu serwisach, jest Kamikaze
Sp. 20.0. ztodzi

e  TURBOSERVICE Sp. z 0.0. ul. Wréblewskiego 38A, 93-578+6dz

todzka firma Turboservice rozpoczeta kilka lat temu badania nad opracowaniem technologii napedzania turbin, ktora wykorzystywa-
taby cieplo o stosunkowo niskiej temperaturze, ponizej 300°C. Problem polega na tym, by w niskiej temperaturze ciepta uzyskac pare
0 wysokich parametrach, zdolng do zasilania turbin napedzajgcych generatory elektryczne. Na takie rozwigzanie pozwala sitownia

wykorzystujgca Organiczny Obieg Rankine’a (ORC). W obiegu sitowni ORC zamiast wody i pary wodnej stosuje sie tzw. ciecze

niskowrzace, z ktorych mozna uzyskac pare juz w bardzo niskiej temperaturze. Podgrzewajac takie ciecze niskowrzace do tempera-
tury np. 200°C, uzyskuje sie pare o wysokim cisnieniu, ktéra ze stosowng mocg moze zasila¢ wysokosprawne turbiny o niewielkich

wymiarach— Dzieki zastosowaniu tej technologii zmnigjsza sie ilos¢ spalin i gazow cieplarmnianych, ktore trafiaja do atmostery przy

produkgiji energii w normalnych elektrowniach — wyjasnia Wojciech Klonowicz, prezes Turboservice

e Zaklady Farmaceutyczne POLFA —£ODZ S.A. ul. Drewnowska 43/55, 91-002 kédZz

Leki przeciwbdlowe to jedna z najwiekszych kategorii farmaceutykow na polskim rynku. Wiekszosc¢ z nich opiera dziatanie na kilku
podstawowych substancjach: paracetamolu, ibuprofenie oraz kwasie acetylosalicylowym. Kilka lat temu w Polfie £6dz narodzit sie
pomyst, by potgczy¢ dwie z tych substancii: paracetamol i ibuprofen. Dzieki temu powstat Metafen, pierwszy w Europie lek przeciw-
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bolowy taczacy oba te srodki. Wyjatkowos¢ Metafenu polega na pofgczeniu substancji przeciwbolowych o dziataniu skoncentro-
wanym w osrodkowym i obwodowym ukiadzie nerwowym. Metafen skutecznie zwalcza bol, a ze wzgledu na mniejsze dawki jest
bezpieczniejszy dla organizmu — méwi Marko Dolzan, prezes Polfy £ddz S A.

e (Celther Polska Sp.zo.o ul. Tylna 3 A, 90-324 +6dz

Celther Polska jako jedna z nielicznych firm w Polsce oferuje prowadzenie badart Klinicznych nowych lekdw i terapii kompleksowych
badan. Firma Celther Polska, jako jedna z nielicznych w Polsce oferuje prowadzenie badar fazy przedklinicznej oraz badan Klinicz-
nych.

e [IWPROJEKT ul. Dubois 114/118, 93-465 £6dz
tddzka firma LIW-Projekt zaprojektowata i wyprodukowata dla tych dzieci specijalny fotelik pionizujgcy BAFFIN+. Grzegorz Kordyl,
zajmujacy sie od dziesieciu lat sprzetem rehabilitacyjnym, zaprojektowat specjalistyczny fotelik pionizujgcy, ktory catkowicie zmienit
SpOsob przygotowania i dziatania tego typu urzadzen.

e MobileMS ul. Dubois 114/116, 93-465 t6dz
Zwiedzanie miasta z wlasnym przewodnikiem dostepnym przez catg dobe nie musi by¢ wcale drogie. £ ddzka firma Mobilem opraco-
wala system, dzigki ktoremu przewodnik moze zostac zastgpiony przez telefon komaorkowy.

e SfeRaul. Senatorska 24/26, 93-192 +6dz
Mie¢ wplyw na to, jaki zespot wyda plyte i jakie nagrania znajdg sie na tej plycie — to marzenie wielu fandw muzyki. Wydawcg muzyki
mozna zostac dzieki nowemu internetowemu serwisowi MegaTotal.pl, ktdrego wiascicielem jestiodzka firma Sfera.

e NanoFXStudios s.c. ul. Targowa 1/3 bud 24, 90-022 £.6dzZ
Komputerowa animacja 3D z roku na rok staje sie coraz popularmiejsza. todzka firma Nano FX Studios wykorzystata takg animacije
jako czesc¢ scenografii. Animowana scenografia przygotowana przez firme Nano FX Studios zostata wykorzystana w polskim pawilo-




nie w trakcie swiatowej wystawy Expo 2008 w Saragossie. Scenografie tworzyla tam, wyswietlana na wielkich szklanych scianach
pawilonu, 12-minutowa animacja w wysokiej rozdzielczosci wraz ze sciezkg dzwiekowa.

e GRUPA FABRICUM — Anna Mokrosiriska — Fudata ul. Drewnowska 58, 91-002 £6dz
Zeby zwiedzi¢ tereny dawnej fabryki Poznariskiego, nie trzeba weale przyjezdzac do kodzi. Wystarczy komputer | podigczenie do
Internetu. To nietypowe zwiedzanie umozliwia projekt ,Wirtualna Fabryka” stworzony przez Grupe Fabricum.

e ArCADiasoft Chudzik spdtka jawna ul. Sienkiewicza 85/87, 90-057 +6dz

Praca architekta, inzyniera budowlanego czy tez kierownika budowy wymaga duzych umiejetnosci i doktadnosci. Jeden niewielki
btad moze spowodowac sporo komplikacji. Z pomoca budowlancom przychodza jednak komputery i specjalistyczne oprogramo-
wanie dystrybuowane przez 16dzka firme INTERsOft.
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