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Niniejsze opracowanie powstato na zlecenie
Urzedu Miasta todzi jako materiat bedgcy pod-
stawg strategii miasta do roku 2030. Celem
niniejszego opracowania jest zdefiniowanie

HEw Iﬂ_.ll'-- -'t

wiodace] idel rozwojowej miasta w oparciu & ' :_" Mi. i
0 analize jego aktywow | benchmarking mie- ‘ Be
dzynarodowy, tj. analize wybranych przyktaddw
miast zagranicznych, a nastepnie opis sposobu
wdrazania proponowanej idei.

Opracowanie sktada sie
z czterech czesci:

Podsumowanie analizy kapitatu
marki miasta,

Podsumowanie analizy benchmar-
kingowej wybranych miast,
Prezentacja proponowanej idei roz-
wojowej,

Opis sposobu wdrozenia proponowa-
nej idei.

4 (4
L O D Z IDEA DLA MIASTA




Zaprezentowane wnioski sg efektem
projektu analityczno-strategicznego,
ktérego metodologia sktadata sie
z nastepujacych elementow:

m Wizyt studyjnych w miescie, w tym
analizy gtéwnych atrakcji miasta,
wizyt w poszczegdlnych dzielnicach
I spontanicznych rozméw z miesz-
karicami,

= \Wywiadéw z  przedstawicielami
Urzedu Miasta i jego instytucji oraz
Z waznymi postaciami zycia gospo-
darczego, spotecznego i kulturalnego
todzi,

m Wywiadow z przedstawicielami t6dz-
kiej diaspory, ktdrzy odniesli sukces
profesjonalny,

m Analizy literatury przedmiotowej,
w tym ksigzek, artykutéw, raportow
doradczych i branzowych,

® Analizy strategii i plandw dziatan wy-
branych miast z Polski | ze $wiata,

m Analizy komunikacji todzi oraz wy-
branych miast z Polski i ze $wiata,
w tym witryn internetowych, mate-
riatdbw promocyjnych, komunikacji
w mediach spotecznosciowych,

® Analizy mediéw informacyjnych, tu-
rystycznych, kulturalnych i ekono-
micznych dziatajgcych w todzi

= Analizy witryn internetowych instytu-
¢ji kulturalnych i atrakeji todzi,

® Analizy materiatow udostepnionych
przez Urzad Miasta, dotyczacych

strategii miasta oraz dziatai podejmowanych w réznych ob-
szarach,
m Warsztatéw wewnetrznych oraz dyskusji z wtadzami miasta,
® Prac analitycznych typu deskresearch oraz zastosowania wie-
lu modeli projektowania marek terytorialnych i zarzadzania
miastami.




Podsumowanie analizy kapitatu
marki miasta

Analiza kapitatu marki miasta zostata wykonana
w oparciu 0 model Keitha Dinnie (na rysunku poni-
zej). Model ten obejmuje dwanascie obszardw kapi-
tatu marki miejsca w czterech kategoriach: aktywa
wewnetrzne dziedziczone i tworzone oraz aktywa
zewnetrzne istniejgce i promowane.

Aktywa wewnetrzne sg bezposrednio zwigzane
z danym miejscem, czyli z tym wszystkim, co to
miejsce obejmuje. Aktywa wewnetrzne sg mozliwe
do doswiadczenia na miejscu. Natomiast aktywa ze-
wnetrzne to wszystko to, co jest zwigzane z danym
miejscem, ale czego doswiadczamy patrzac na nie
z zewnatrz. Te pierwsze aktywa sg zwigzane z piele-
gnowaniem bezposredniego doswiadczenia danego
miasta lub regionu. Natomiast te drugie sg pochod-
ng inwestycji w percepcje tego miasta lub regionu.

W ramach aktywoéw wewnetrznych istniejg aktywa
immanentne, czyli te, ktére w naturalny sposob
przynalezg do danego miejsca i aktywa tworzone,
czyli te, ktére sg kreowane niezaleznie od natural-
nych zasobdw i predyspozycji miasta, czy regionu.

M RYS. 11 MODEL KAPITALU MARKI MIEJSCA
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Aktywa zewnetrzne obejmujg raczej pasyw-
ne pochodne dziatan promocyjnych i prezen-
tacji danego miejsca w kulturze oraz aktywa
propagowane, czyli aktywnie wspierane.

AKTYWA WEWNETRZNE

Dziedziczone

Symbolika miejsca

Krajobraz i atrakcje naturalne
Atrakcje historyczne i kulturalne

Istniejace

Wizerunek miejsca

Typy doswiadczer kojarzone z danym miejscem
Prezentacja miejsca w popkulturze

Tworzone

Organizacja zarzadzania markg
Duma i aktywnos$¢ mieszkancow
Oferta turystyczna

Promowane

Ambasadorzy marki

Jakos¢ biezacej promocji miejsca
Markowe produkty regionalne

AKTYWA ZEWNETRZNE

Zrédfo: Dinnie K., Nation Branding: Concepts, Issues, Practice, Butterworth-Heinemann, Oxford, 2008
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Ocena todzi zostata wykonana metoda
eksperckg na podstawie Zrodet wska-
zanych we wstepie. Punktem odniesie-
nia dla analizy miasta byta komplek-
sowa analiza markowego potencjatu
miejsc (miast, regionéw, krain geogra-
ficznych) wykonana dla Ministerstwa
Sportu i Turystyki w 2018 roku, z ktére;
pochodzg Srednie ocen dla Polski. Oce-
na kazdego obszaru zostata wykonana
w skali od 0 do 5, gdzie:

O - catkowity brak danego rodzaju ak-
tywow,

1 - minimalny poziom realizacji poten-
cjatu danego rodzaju aktywoéw,

2 - niewielki poziom realizacji poten-
cjatu danego rodzaju aktywow,

3 - umiarkowany poziom realizacji po-
tencjatu danego rodzaju aktywow,

4 - dobry poziom realizacji potencjatu
danego rodzaju aktywow,

5 - wysoki poziom realizacji potencjatu
danego rodzaju aktywow

W catym modelu kapitatu marki miej-
sca jest 12 rodzajow aktywow, wiec
maksymalna liczba punktéw wynosi:
12 x 5 = 60 punktow.

Symbolika miasta

todz plasuje sie pod wzgledem symboliki miasta na
przecietnym poziomie. Ulica Piotrkowska jako gtéwny
symbol miasta nie jest tak jednoznaczna jak pojedynczy
obiekt. Z kolei popularno$é¢ Manufaktury wynika z tego,
ze jest to popularne centrum handlowe, a nie z powodu
waloréw historycznych. t6d7 posiada takze kilka sym-
boli aspirujgcych, np. EC1, Pasaz Rozy, Plac Wolnosci
I przystanek tramwajowy Centrum. Symbolika todzi jest
rozproszona i nietatwa w prezentacji. Jezeli przyjmiemy,
ze wyraziste symbole Krakowa to ocena najwyzsza (5),
to symbolike todzi oceniamy na 3 pkt.
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Krajobraz i atrakcje naturalne

Ocena krajobrazu i atrakcji naturalnych miasta jest
niejednoznaczna.

Charakterystycznym elementem krajobrazu todzi
sq fabryki i tereny zielone. Odsetek terendw zielo-
nych jest w todzi jednym z najwyzszych wsrod pol-
skich aglomeracji. Ogromny Las tagiewnicki w ob-
rebie miasta jest unikatem w skali kraju. Bogactwo
parkéw miejskich, m.in. park na Zdrowiu, park
Sienkiewicza, park Moniuszki, park ks. J. Poniatow-
skiego czyni z todzi wyjatkowo zielone miasto (na
drugim miejscu po Poznaniu pod wzgledem udziatu
zieleni w powierzchni miasta). ,Zielone” kompeten-
cje miasta zostaty docenione przez przyznanie mu
organizacji Expo Horticultural 2024,

Poprawy w krajobrazie todzi wymagaja: czystosc,
stan techniczny kamienic, nieréwne chodniki i zanie-
dbane jezdnie ulic. Oprécz niezadowalajgcego po-
czucia bezpieczenstwa, nieporzadek jest najwiek-
szym wyrzutem formutowanym w strone miasta
I to gtéwnie przez jego mieszkancow. ,Walgce sie
kamienice”, ,ruiny”, ,gruzy” — to niektore z okreslen
tédzkich kamienic, ktére wyremontowane, bytyby
skarbami architektury i tworzyty piekne i zwarte
centrum miasta (co widaé tam, gdzie remont zostat
zakonczony).

Krajobraz todzi jest niedoceniany, ale jest wyjagtko-
wy. Zadne inne polskie miasto nie taczy tak wielu
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obiektéw postindustrialnych z obfitoscig te-
renow zielonych. £6dZ ma potencjat do bycia
Jednym z centrow ,zielonego” rozwoju w Pol-
sce. Z drugiej strony krajobraz todzi jako ca-
tosci nie jest spektakularny i pozostaje wiele
do zrobienia, aby przynajmniej cate centrum
miasta robito spdjne i imponujgce wrazenie.

Stad przecietna ocena krajobrazu i atrakgji
naturalnych miasta.
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Atrakcje historyczne
| kulturalne

£6d7 zyje mitem "ziemi obiecane]", ktore-
go mozna doswiadczy¢ w imponujgcych
zabytkach postindustrialnych. Fabryka
Scheiblera, Ksiezy Mtyn, centrum han-
dlowe Manufaktura, patac lzraela Po-
znanskiego to ekstraklasa obiektow tej
kultury. XIX-wieczna zabudowa centrum
miasta jest atrakcja nie tylko dla konese-
row, o czym $wiadczy popularnosc ulicy
Piotrkowskiej. Wymaga ono jednak dal-
szych zabiegdw ozywiajgcych cate cen-
trum. Problemem nie sg obiekty, ale nie-
rowne doswiadczenie odwiedzajgcego.

°9

Lods znaczy wiele
o polskiej kulturze

t6d7 jest organizatorem wielu wydarzen sportowych i kul-
turalnych, szczegdlnie znanym z wielu ciekawych festiwali.
Ocena atrakcyjnosci historycznej i kulturalnej todzi na-
potyka problem punktu odniesienia. Zestawienie oferty
todzi z ofertg Krakowa czy Wroctawia znacznie te ocene
obniza. Jednak potraktowanie oferty todzi jako oferty
dwustuletniego miasta przemystowego pozwala doce-
ni¢ niezwyktosé spuscizny historycznej. t6dZ ma wiele
do powiedzenia w polskiej kulturze i nawet jesli pewne
tradycje wymagajg radykalnego od$wiezenia, potencjat
rozwoju jest wiekszy niz w osrodkach, ktdre osiggnety
swoj limit w tej dziedzinie.
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Wizerunek miasta

Wizerunek todzi jest przedmiotem wielu kontrower-
sji. Méwigc tagodnie nie jest on jednoznaczny, bo
potrafi taczy¢ skrajne opinie i odczucia. Przyktadem
polaryzacji opinii 0 todzi jest stynna wypowiedz Bo-
gustawa Lindy oraz réwnie spektakularna obrona
miasta przez todzian. Jednak nawet sami todzianie
widzg w swoim miescie wiele sprzecznosci, np. bu-
dynki w ztym stanie technicznym oraz ludzi z pasja
I energia.

Wedtug raportu poréwnawczego PWC z 2015 r. wi-
zerunek todzi byt o 25% gorszy od sredniej oceny
wizerunku polskiej metropolii. t6d7 jest obecnie
klasycznym przyktadem dysproporcji miedzy realng
ofertg a wizerunkiem bedgcym spuscizng nieda-
lekiej przesztosci | osobistych doswiadczen ludzi.
Wizerunek todzi jest takze ofiarg tzw. przestrzeni
przejsciowej, gdy stary wizerunek jest nieaktualny,

ale nadal dominuje w skojarzeniach ludzi (£6dZ fil- Wizerunek todzi systematycznie sie popra-
mowa, tédZ zaniedbana) a nowy jeszcze nie zdgzyt wia, tak jak poprawia sie wizerunek catego
sie uksztattowac. kraju i wiekszosci miast. Jest to efekt po-
todz dysponuje niewielkim kapitatem aktywnego prawy wygladu miasta i jakosci zycia miesz-
ksztattowania wyrazistego i spéjnego wizerunku. kancow. Jednak wizerunek ten jest daleki od
Opowies¢ miasta jest niejednoznaczna z powodu ideatu i wymaga czego$ wiecej od systema-
znajdowania sie w fazie przejsciowej.Trudno wska- tycznej pracy. Istotna poprawa wizerunku
za¢ bohatera lub bohateréw marki miasta, ktére nie todzi wymaga dziatania niestandardowego
moze liczy¢ na zewnetrzne wsparcie w promocji I spektakularnego, ktére zadziwi Polakdw
swojego wizerunku. Wtasny styl todzi nie jest kla- I cudzoziemcow. Silna polaryzacja opinii
rowny nawet dla jej mieszkancow. 0 mieScie oraz wiele skojarzen negatywnych

sg podstawa niskiej relatywnej oceny.

t0DZ
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Doswiadczenia kojarzone ozywienie. Nawet najbardziej atrakcyjne obiekty nie stang

7 miastem sie tetnigcymi zyciem, przyciggajgcymi jak magnes kolej-
nych odwiedzajgcych atrakcjami. Niezbedne jest wszech-
Kazde miasto oferuje pewne doswiad- stronne wykorzystanie instrumentéw placemakingu do ozy-
czenia, ktore s wspdine dla wigkszosci wiania istniejacej infrastruktury i zwiekszania jej potencjatu
duzych osrodkow miejskich oraz te, kto- kulturalnego, spotecznego i ekonomicznego.
re s wyjatkowe dla danego miasta i nie Potencjat doswiadczalny todzi jest ogromny. Obecnie jest
wystepujg powszechnie gdzie indziej. on jednak w znacznej mierze uspiony. Barierami s3 cigzacy
Zestawienie obu rodzajow doswiadczen wizerunek miasta, realne problemy administracyjno-finan-
Jest zaprezentowane na ponizszym ry- sowe oraz brak inicjatyw zmierzajgcych do ozywienia atrak-
sunku. cyjnych obszaréw miasta. Stad ocena aktualnego doswiad-
tddz dysponuje infrastrukturg doswiad- czenia todzi jest przecietna.

czen, jednak problemem miasta jest jej

RYS. 2 DOSWIADCZENIA TYPOWE | ORYGINALNE £0DZI

Doswiadczenia typowe Doswiadczenia oryginalne

Spacer w centrum Doswiadczenie ,ziemi obiecanej”
Zwiedzanie zabytkow Uczestnictwo w unikatowych wydarzeniach
Zakupy rozrywkowych i kulturowych
Relaks w parku i lesie miejskim Podziwianie todzkiej secesji
Spotkania przy Piotrkowskiej Przejscie trasy bohateréw bajek
Rozrywkowa edukacja w EC 1 Selfie ze znanymi todzianami
Poznawanie historii miasta Poznanie nowego centrum todzi
todzkie murale i sztuka ulicy

Zrddfo: Opracowanie wiasne

ZAKOPANE
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Prezentacja miasta w popkulturze

todZ jest miastem o dos¢ bogatej obecnosci
w popkulturze, chociaz ta obecnosc¢ nie jest réwno-
mierna ani w czasie, ani w poszczegdlnych obsza-
rach kultury popularnej. Niestety sam obraz miasta
nie jest pozytywny.

tod7Z jest miastem filmu i jest scenerig wielu ob-
razow i seriali, z ktérych najwazniejsze to ,Ziemia
obiecana” Andrzeja Wajdy, a obecnie serial ,Ko-
misarz Alex".W literaturze £6d7Z pojawita sie m.in.
w ,Trzecim brzegu Styksu" K. Beski, , Miescie £." T.
Pigtka, ,Biednych ludziach z miasta todzi" S. Sem-
-Sandberga i ,t6dzkiej fabryce marzen” M. Matysa.
0 todzi $piewali m.in. Irena Santor ,Przgsniczka”,

(i
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Coma ,Deszczowa piosenka’, FAMILIA
HP feat. Afront, 0.S.T.R., Zeus "Obieca-
na ziemia' | Artur Andrus ,t6dzka".

t6d7Z jest fascynujacg scenografig do
dziet kultury popularnej, ktére chca po-
kazac¢ Swiat surowy, ale autentyczny.
tod7 jest czesto tematem tzw. trud-
nej mitosci do miejsca, ktére nie jest
najwspanialsze z zewnetrznego ogla-
du, ale potrafi ujg¢ za serce pieknem
wewnetrznym. W duzej mierze mowa
o dychotomii narracji mieszkarnca pa-
trzacego na miasto sentymentalnie
I ZImno oceniajgceqo je przybysza.

°9

Status Lodzi
@ popkulturze

jest nieocsywistly

Prezentacja todzi w popkulturze jest albo mitologiczna
(ziemia obiecana), albo problematyczna (nietatwe miej-
sce do zycia, trudne wybory i bolesne kompromisy).
Poza serialem ,Komisarz Alex" brakuje pozytywnej (ale
nie jednostronnej) narracji o miescie zmieniajacym sie
na lepsze, ktdre, zachowujgc swoj surowy charakter,
pozwala coraz lepiej sie w nim czu¢ i samorealizowad.
Aktualny obraz todzi w popkulturze nie pomaga wize-
runkowi miasta.

PODSUMOWANIE ANALIZY KAPITALU MARKI MIASTA
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Organizacja zarzadzania
markg miasta

Organizacja zarzgdzania markg miasta lezy w gestii

Urzedu Miasta todzi. W Departamencie Architek-

tury | Rozwoju znajdujg sie dwie jednostki, ktorych

kompetencje majg wiele wspdlnego z zarzgdzaniem
markg miasta. Sq to:

m Bjuro Promocji i Nowych Mediow, do ktérego obo-
wigzkow nalezg m.in. kreowanie pozytywnego wi-
zerunku miasta w kraju i za granicg, koordynowa-
nie i ujednolicanie dziatan promocyjnych miasta,
promocja waloréw turystycznych miasta.

m Bjuro Strategii Miasta, do ktérego obowigzkow
nalezg m.in. podejmowanie dziatan na rzecz stra-
tegicznego rozwoju miasta oraz monitoring stra-
tegii I wynikajgcych z niej polityk.

Nie ma jednak jednostki, ktéra bytaby powotana do

zarzgdzania markg miasta rozumiang jako jej stra-

tegiczne aktywo na wzdér DDMMO, ktérych celem interesariuszy. Strategicznie pojmowana
jest kompleksowe zarzadzanie markg miasta, a nie marka miasta prowadzi do nowego modelu
wytgcznie jego promoc)a. zarzadzania pochodzaceqo z turystycznego
t6dZ zarzgdza markg miasta podobnie do innych DDMMO. £6dZ powinna rozwazy¢ wdrozenie
miast w Polsce. Niestety, marki sg w Polsce postrze- analogicznego systemu zarzadzania marka
gane jako instrumenty taktyczne stuzgce promocji miasta. Wysoka ocena todzi wynika z kra-
miast, a nie ich strategiczne aktywa ksztattujgce jowego odniesienia sposobu zarzadzania
ich dtugoterminowg atrakcyjnos¢ dla réznorodnych markg miasta.
t0DZ
4
WROCLAW
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przyjazdu do swojego miasta, chociaz nadal sg w jego
krytyce jednymi z lideréw w Polsce.
Aktywnos¢ mieszkaficow mozna zmierzy¢ skalg pro-

Duma
| aktywnos$¢ mieszkancow

todzianie chcg by¢ | coraz bardziej dukeji i publikacji materiatow o miescie. Tutaj todzianie
sg dumni ze swojego miasta. Star- zdecydowanie przegrywajg z mieszkaficami innych me-
towali jednak z nizszej bazy — mimo tropolii, a najwiecej materiatdw o todzi publikujg odwie-
pozytywnej dynamiki opinii 0 mieScie dzajgcy miasto turysci.

— utrzymuje sie dystans miedzy dumag Niestety, duma i aktywnos¢ mieszkaricow todzi jest
todzian a warszawian, krakowian czy na niskim poziomie. Jest to mechanizm zakletego kota
wroctawian. Duma todzian ma czesto (Zrébcie miasto, z ktérego bede moégt by¢ dumny, to
charakter fragmentaryczny, ograniczo- bede, ale sam niespecjalnie mam ochote sie angazowac
ny do konkretnych inicjatyw, a ich opi- w jego zmiane). Duma todzian jest ostrozna i fragmen-
nia o miescie jako catosci nadal bywa taryczna. Az prosi sie 0 wyzwolenie energii ukrytej pod
krytyczna. todzianie, na szczescie, poczuciem grania w drugiej, a nawet trzeciej lidze miast.

coraz rzadziej demotywujg innych do

t0DZ

KRAKOW

az prosi sie
0 wyswolenie
energii
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Oferta turystyczna

Wedtug dotychczasowej strategii miasta £6dz
powinna koncentrowa¢ sie na turystyce typu
citybreak. Warto jednak rozwazy¢ ekspansje
tej formuty w strone lukratywnej turystyki MICE
(meetings, incentives, conferences, events) oraz
form wyspecjalizowanych, np. turystyki festiwa-
lowej, postindustrialnej, komiksowej, filmowej,
bajkowej, itd. Btedem i utracong szansg jest
promocja turystyki todzkiej wytgcznie przez
pryzmat obiektéw, a nie doswiadczen. £6dz ma
wszelkie szanse na bycie miastem niecodzien-
nych doswiadczen. Nalezy opracowac¢ unikato-
wy klucz doswiadczen todzi i promowac miasto
przede wszystkim w ten sposéb. Ten aspekt
miasta przebija sie bardzo opornie.

Bardzo waznym elementem obstugi ruchu tu-
rystycznego jest utatwianie poznania miasta

W RYS. 4/ MODEL KAPITALU KONWERSACYJNEGO £0DZI

przez gotowe trasy, produkty sieciowe, aplikacje
I wzbogacanie doswiadczenia turysty technolo-
giami. £odz proponuje zwiedzajgcym rozne trasy
z mapami oraz kalendarze wydarzen. Sg aplikacje
poswiecone ulicy Piotrkowskiej oraz t6dzkim mu-
ralom. Brakuje jednak jednego przewodnika poda-
nego w roznych formach.

tod7 jest miastem ciekawym i niebanalnym. Nie-
stety, nie jest miastem tatwym i sporo wymaga od
tych, ktorzy chca je poznaé. Umiarkowana atrak-
cyjnosc¢ oferty turystycznej jest pochodng proble-
mow miasta w innych obszarach.W poréwnaniu
do hegemondw turystycznych moze by¢ oceniona
jedynie na przecietnym poziomie.

t0DZ
3

KRAKOW

\IIN'A Mit Ziemi Obiecanej oraz wiele mitéw niekorzystnych dla miasta

VAL A'S Brak powszechnie znanych rytuatéw,

UNIKATOWE
PRODUKTY

WSPOLNOTA

DC AD A
Vi OW

IKONY

REKOMENDACJE

SPOJNOSC

Spozywcze produkty regionalne pochodzg raczej z wojewédztwa tédzkiego
niz z samej todzi. Produktami todzi sg Mi$ Uszatek i murale.

W todzi jest sporo grup zainteresowan,
ale najwieksza — wspélnota filmowa — nalezy do przesztosci.

todz oferuje sporo ciekawych doswiadczer zmystowych gtownie zwigzanych
z uczestnictwem w wydarzeniach.

todz nie ma jednej ikony, chociaz ma obiekty symboliczne, np. Manufakture, Patac
I. Poznariskiego oraz Misia Uszatka.

£6dz nie jest miastem rekomendowanym nawet przez wielu mieszkaricow. Ma jedynie
rekomendacje profesjonalne.

Lodz jest miastem w fazie przejsciowej, w ktorej trudno o spéjnosé. Druga strong braku
spéjnosci moze by¢ niebanalnosé.

Zrédto: Opracowanie wiasne

PODSUMOWANIE ANALIZY KAPITALU MARKI MIASTA
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Ambasadorzy marki

t6dZ ma wielu ambasadoréw marki, ktérych skru-
pulatnie wykorzystuje. Mozna ich podzieli¢ na po-
stacl z przesztosci | terazniejszosci. Do postaci
z przesztosci nalezg m.in. Wtadystaw Reymont, Ju-
lian Tuwim, Jan Sztaudynger, Artur Rubinstein, Wta-
dystaw Strzeminski, Katarzyna Kobro.

Wsrod wspotczesnych postaci, ktore sg zwigzane z to-
dzig mozna wymieni¢ Marcina Gortata, Jerzego Jano-
wicza, Borysa Szyca, Tatiane Okupnik, Michata Urbania-
ka, Adama Ostrowskiego oraz Andrzeja Sapkowskiego.
Specjalng kategorig ambasadordéw miast sg ci, kto-
rzy wspierajg je w skali globalnej. Z todzig szcze-

°9

mieszkancy
najlepiej
wypromujqg Lods
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gdlnie zwigzane sg dwie postacie: Piotr
Dzieciot i Daniel Libeskind.
Najwiekszymi ambasadorami  mia-
sta powinni by¢ jego mieszkancy. Tu-
taj jest w todzi sporo do zrobienia.
Mieszkarcy miasta czesto przyjmujg
postawy defensywne, bronigc je przed
atakami, ale takze sami spontanicznie
przyznajq racje stereotypom w rodzaju
,miasta meneli".

todZz ma zréznicowang sytuacje, jesli
chodzi 0 ambasadoréw. Z jednej strony
Sq znane | szanowane postaci z prze-

i)

sztosci oraz wspotczesni celebryci, a nawet
ambasadorzy globalni, 0 czym moze marzy¢
wiekszo$¢ polskich miast. Z drugiej strony
mieszkaicy miasta sami promujg je w nega-
tywny sposob, co jest dla wielu ostatecznym
argumentem za tym, zeby do todzi nie jechac.
Dlatego ocena tej kategorii jest przecietna.

o -réhw a‘a ﬁhﬁ
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Jakos¢ biezacej promocji miejsca

£ 0d7 jest bardzo konsekwentna w stosowaniu sym-
boliki marki miasta. Logotyp jest wykorzystywany
przez wszystkie instytucje miasta w poprawny spo-
sob. t6d7 jest jednym z miast, w ktérych nie wyste-
puje wiele konkurujgcych symbolik, a wydarzenia
I nowe inicjatywy otrzymujg co$ w rodzaju inkarna-
cji wyjSciowego logotypu. Niestety, zawsze znajdu-
J3 sie odszczepiency, ale i tak jest nieZle.

Witryna UMt jest bardzo szczegotowa i catkiem
solidnie uporzgdkowana. Sekcji tematycznych jest
duzo, ale wyszukiwarka dziata sprawnie. Strona jest
typowym informatorem i nie przewiduje komunika-
cji dwustronnej, co jest niestety typowe, ale swojq
role spetnia prawidtowo.

Obecnos$é UM todzi w mediach spotecznosciowych
jest poprawna, ale nie wybitna. Doceni¢ nalezy to,
ze nie sg one wytgcznie tubg informacyjng witadz
miasta a probuja petnié role animacyjng. Ale form
aktywacji mieszkancow miasta jest znacznie wie-
cej niz te, z ktérych korzysta UMt. Opiewanie piek-
na miasta nie jest jedyng wiarygodng narracjg, jaka
moze stosowac zarzgdca miasta.

Jakos¢ promocji todzi jest wysoka. Realizowane
dziatania sg na solidnym poziomie, ale ich zasieg
mogtby by¢ wiekszy. £odz przyjaznie komunikuje

=

sie z mieszkancami. Szkoda, ze jedyng for-
mutg zachecania turystéw jest citybreak.
Z drugiej strony jest to realistyczny punkt
wyjscia. Brakuje precyzyjnych, punktowych
promocji adresowanych do konkretnych od-
biorcéw, ktérym i sg oferowane konkretne
doswiadczenia.

KRAKOW
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Markowe produkty
regionalne

Markowe produkty regionalne kojarzg
sie gtdwnie z zywnos$cig. Sama todz
nie ma tak rozpoznawanego produktu
lokalnego jak rogal Sw. Marcina w Po-
znaniu, ale region todzki obfituje w pro-
dukty regionalne, z ktérych az 146 jest
zarejestrowanych w bazie Minister-
stwa Rolnictwa i Rozwoju Wsi.

Streetart, czyli sztuka ulicy bywa trak-
towana jako produkt regionalny. todz-
kie murale czesto pojawiajg sie w rela-
cjach zagranicznych turystow.

Pamigtki po todzi filmowej sg rodzajem markowego
produktu regionalnego. Bohaterem na miare praskiego
Krecika jest Mi§ Uszatek z tddzkiego Studia Se-ma-for.
t6d7 nie ma jednego markowego produktu promujgcego
miasto. Jak pokazata historia warszawskiej Zygmuntow-
ki, jego wymyslanie na site niewiele daje. Za to region
wspiera £6dzZ kulinarnie, tylko czy mozna w todzi tego
wszystkiego sprobowac? Gdy jednak wyjs¢ poza kulina-
ria, to produktem todzi jest sztuka ulicy (murale) oraz
w skali Polski Mi$ Uszatek. Ocena miasta w tej kategorii
Jest przecietna.

t0DZ
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Ocena zbiorcza

Ponizsze zestawienie prezentuje ocene poszczegol-
nych wymiaréw kapitatu marki todzi z poréwnaniu
z analogicznymi ocenami dla $redniej oceny 193
miejsc w Polsce.

B RYS. 51 ANALIZA ELEMENTOW KAPITALU MIEJSC . Polska Lodz
k130 [EE13.0 4 40 l 30 30 30 1l 30 40 30
: Duma o Jakos¢
Symbolika Krajobraz  Atrakcje Orgam(zjac akywnose Ofeta Wizerunek swmdczen Prezentacja  Ambasado- sietace Margol\(Ne
miejsca et VRO et mieszkar'l- tuystyczna — miejsca kojarzone " POPKUF rzy marq fomocj procuty
naturaine  ikulturalne  nia markq . {1anym urze F;me o regionalne

Aktywa wewnetrzne dziedziczone Aktywa wewnetrzne tworzone Aktywa zewnetrzne istniejace Aktywa zewnetrzne promowane

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Relatywnymi atutami todzi sg: atrakej
historyczne | kulturalne, organizacja
zarzadzania markg miasta, ambasa-
dorzy miasta, jakos¢ biezacej promocji
miasta i markowe produkty regionalne.
Do relatywnych stabosci todzi naleza:
symbolika miasta, krajobraz I atrakcj
naturalne, duma i aktywno$¢ miesz-
karicow, oferta turystyczna, wizerunek
miasta, typy doswiadczen kojarzonych
z miastem | prezentacja miasta w kul-
turze popularnej.

Przewaga ocen aktywow wewnetrz-
nych nad zewnetrznymi oraz tworzo-
nych i promowanych nad dziedziczo-
nymi i istniejacymi jest dowodem na

to, ze to, co w todzi jest najsilniejsze
dzieje sie tu i teraz. todz aktywnie wy-
korzystuje posiadane zasoby i nadal
powinna utrzymywac¢ dynamike zmian,
aby pozytywnie zmieniaC percepcj
miasta.

B RYS. 5| ANALIZA AKTYWOW t0DZI
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10, co @ Fodsi
jest najsilniejsze
dzieje sie tu i leraz

AKTYWA DZIEDZICZONE
I ISTNIEJACE

AKTYWA TWORZONE
| PROMOWANE

3,0

Zrédto: Opracowanie wtasne
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Podsumowanie analizy
benchmarkingowej
wybranych miast

Analiza benchmarkingowa wybranych miast obej-
mowata analize kluczowych trendéw w rozwoju
miast oraz analize strategii wybranych miast ze
Swiata.

Analiza trendéw wykazata trzy megatrendy, w ra-
mach ktorych realizowany jest rozwoj miast. Sg to:

= Zrownowazony rozwoj
Miasta funkcjonalne i wydajne nie tylko na poziomie
wybranych obszaréw, ale takze na poziomie kazde-

go z nich oraz ich integracji

u [nteligentne miasta

Miasta integrujgce dane z réznych obszaréw do
efektywnego zarzadzania oraz podnoszenia odpor-
nosci na wydarzenia krytyczne

m Jakos¢ zycia dla wszystkich

Miasta dziatajgce dla mieszkarcow, projektujgce
dla nich, wigczajace ich w proces wspotdecydowa-
nia

Przyktadem miasta rozwijajgcego sie we wszyst-
kich powyzszych kierunkach sg Helsinki, ktérych
strategia rozwoju na lata 2017-2021 okresla cel
miasta jako stania sie najbardziej funkcjonalnym
miastem na $wiecie.

IDEA DLA MIASTA
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Helsinki to miasto dobrego zycia. Wizja dla Helsinek to bycie najlepiej funkcjonujgcym miastem na $wiecie.
Realizacja tej wizji polega na tworzeniu jak najlepszych warunkéw miejskiego zycia dla mieszkancéw oraz
przybyszow. Strategicznym celem miasta jest nieustanna poprawa wszystkiego, aby zycie w Helsinkach byto
tatwiejsze | przyjemniejsze. Helsinki chcg sie poprawia¢ kazdego dnia. Podstawowym zadaniem miasta jest
dostarczenie jakosciowych ustug publicznych i tworzenie warunkéw dla stymulujgcego i przyjemnego zycia.
Miasto funkcjonalne oznacza konkretne dziatania i wybory, ktére czynig codzienne zycie ptynnym. Miasto funk-
cjonalne oznacza, ze przedszkole jest blisko, dzieci idg bezpiecznie do szkoty, ustugi dla senioréw sg tatwo
dostepne, a prace drogowe sg prowadzone tak, aby sprawia¢ jak najmniej ktopotow.

Miasto funkcjonalne ma wiele mocnych stron i niewiele stabych. Funkcjonalno$é jest oparta na réwnosci, bra-
ku dyskryminacji, spjnosci spotecznej oraz otwartym, wigczajgcym sposobie dziatania.

Miasto funkcjonalne jest oparte na zaufaniu. Bezpieczenstwo i poczucie wzajemnego zaufania sg przewaga

Helsinek. To miasto jest dla kazdego i jest tworzone przez kazdego.

Helsinki realizujg swojg strategie
w modelu Scistej wspotpracy z miesz-
karicami | obywatelami instytucjo-
nalnymi, dbajagc o poprawe kazdego
obszaru miasta. Strategia miasta nie
jest typowym ,co$ za cos”, ale proba

M RYS. 71 T0ZSAMOSC HELSINEK

WEWNETRZNA TOZSAMOSC

Kompetencje
Doskonata sie¢ spoteczna i instytucjo-
nalna, wspotpraca, myslenie systemowe

Kultura wewnetrzna marki
Innowacyjnos¢, surowose,
autentycznosc, otwartosc

Szlachetny cel
Miasto wspierajgce wielkie inicjatywy
wszystkich

Funkcje i ustugi

inwestowania w kazdy obszar, aby zapewni¢ miastu jak
najbardziej zrbwnowazony rozwoj.

Ciekawostkami w strategii Helsinek sg przyktady zarza-
dzania budzetowego w obliczu nadchodzgcych zmian
prawnych, ktére ograniczg przychody miasta z podat-
kéw lokalnych o 2/3 oraz tzw. dyplomacja miejska.
Ponizszy rysunek prezentuje tozsamos$¢ Helsinek.

ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

Osobowosé
Miasto autentyczne i surowe, nieco
chtodne, ale o0 bogatym wnetrzu

B Il Wspolnota marki

Wspdlnota réznorodnosci na poziomie
pasji i pomystéw, w ktdrej kazdy
pozostaje sobg

publiczne
podstawa
rozwoju

Aspiracyjny obraz marki

Helsinki to miasto dla tych, ktérzy chcg
zmienia¢ $wiat w kazdej skali, od mikro
do makro

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Odporne miasta

Ciekawym kierunkiem zarzadzania miastami jest
tzw. odpornos¢ (resilience). Rockefeller Founda-
tion prowadzito do 2019 r. projekt ,100 odpornych
miast”, w ramach ktérego 100 miast z catego $wia-
ta opracowato swoje strategie odpornosci na szoki

M RYS. 8 MODEL ODPORNEGO MIASTA

Emergency
capacity
& coordination

Transport network

public transport
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wewnetrzne i zewnetrzne. Wsréd tych miast

znalazty sie m.in. Bristol. Rotterdam, Glasgow,
Wellington, Cali.

Strategie odpornosci sg wypracowywane w ra-
mach tego samego podejscia i modelu zapre-
zentowanego na ponizszym rysunku.

Capacity
and measures'
to manage public
health

Community social
connectivity

Zrédfo: Rockefeller Foundation. Projekt 100 Resilient Cities




Przyktadem odpornego miasta jest
Rotterdam, ktdry zaczynat jako miasto
portowe a dzi$ jest miastem bogatym
roznorodnoscig doswiadczen. Rotter-
dam postanowit nie goni¢ Swiata, ale
go wyprzedzi¢ i narzuci¢ swojg wizje
nowoczesnego miasta.

Celem miasta jest maksymalnie atrak-
cyjna propozycja w kazdym obszarze:
odwazna architektura
zréznicowana sztuka
tworczy ferment
Inspirujgce inicjatywy mieszkancow
réznorodna oferta spedzania czasu
wolnego.

Genezg idei odpornego Rotterdamu
Jest sita, odwaga | wytrwato$¢ miesz-
kancéw oraz historia odbudowy mia-
sta ze zgliszcz. Rotterdam jako odpor-
ne miasto rozwija administracje oraz
spoteczng i finansowg infrastrukture,
ktéra zapewni adekwatng odpowiedzZ
na nieprzewidywane zmiany.

Celem Rotterdamu jest inwestowanie
W nastepujgce obszary:
wysoka jako$¢ zycia
otwarta gospodarka i handel
adaptacja do zmian klimatycznych

Rotterdam podchodzi do kreowania
siebie w holistyczny sposaéb, integru-
Jacy zarzadzanie, ekonomie, kwestie
spoteczne i globalne wyzwania. Filara-

mi podej$cia Rotterdamu do planowania przysztosci mia-
sta jest jego dostosowanie do:

Zmieniajgce) sie ekonomii opartej na wspotdzieleniu za-
sobdw i innowacjach technologicznych

Zmian klimatycznych

Zmian spotecznych i ustrojowych, w ktérych rosnie waga
inicjatyw oddolnych

Cele rozwoju Rotterdamu obejmuja:

Zréwnowazone spoteczenstwo
Czysta odnawialna energia

Miasto cyberportowe

Odpornos¢ na zmiany klimatyczne
Infrastruktura XXI wieku

Miasto sieciowe ,nasze”
Ugruntowanie odpornosci
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RYS. 9 TOZSAMOSC ROTTERDAMU

WEWNETRZNA TOZSAMOSC

Kompetencje
Miasto innowacyjne w kazdym obszarze
funkcjonowania

Credo marki
Wymyslanie
przysztosci

Kultura wewnetrzna marki
Przemyslany rozwéj, odpowied?
na wyzwania, holistyczne podejscie

Szlachetny cel
Miasto doskonate do zycia i odporne
na wszelkie wyzwania

°9

stawianie

na inicjalywy
oddolne

i wspolzarsadzanie
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ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

Osobowosé
Miasto odwazne i rozwazne, wiodgce
I rozumiejgce wiecej, mistrz

Wspolnota marki

Petna inkluzyjnosc¢, stawianie
na inicjatywy oddolne

| wspotzarzadzenie

Aspiracyjny obraz marki

Rotterdam to miasto dla tych, ktérzy

chcg wymysli¢ swoja przysztosé, a nie
tylko obserwowac, jak ona powstaj

Zrddto: Opracowanie wiasne

Placemaking

Placemaking to proces tworzenia jakoscio-
wych miejsc, w ktérych ludzie cheg zyé, praco-
wac, bawic¢ sie i uczy¢. Placemaking animuje
publiczng | prywatng przestrzen, odmtadza
struktury i przestrzen ulic, poprawia zywot-
nos$¢ lokalnych bizneséw oraz bezpieczen-
stwo okolicy, a takze tgczy rézne osoby, aby
wzajemnie sie inspirowaty i celebrowaty zycie.




Celami placemakingu sa: W RYS. 9| TRZY RODZAJE PLACEMAKINGU

m Tworzenie | rozwijanie zywych spotecznosci PLACEMAKING RELACYJNY
m Szybsza recyrkulacja dochodéw w ramach

lokalnej spotecznosci Cel
®m Ponowne uzycie pustych i nieuzywanych za- Tworzenie relacji i wspotpracy

miedzy ludZmi

sobow (ziemi, budynkdw, infrastruktury)
m Tworzenie lokalnie miejsc pracy

m Promocja tworczosci i kreatywnych osdb Narzedzia s
. : , L Otwarta przestrzen wspélna
m Szkolenie kolejnych pokolert pracownikdw Prowokowanie interakei

spotecznych i ludzi kultury Wspdlne projekty
Konkursy na pomysty

PLACEMAKING KREATYWNY

Cel
Reaktywacja martwych,
nieatrakcyjnych przestrzeni

Narzedzia

Sztuka

Design

Warsztaty

Festiwale

Dystrybucja osrodkéw kultury

=

PLACEMAKING EKONOMICZNY

Cel
Wzmocnienie lokalnej gospodarki

il
I}
Il
|
I

h |

Narzedzia

Kampanie edukacyjne ,kupuj
lokalnie”

Lokalne waluty

Lokalne zaopatrzenie
Wspdtzaleznosé lokalna

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Gtéwnymi zasadami placemakingu sg wedtug
Nohy Nassera:

® Miejsca muszg by¢ potgczone | dostepne, aby uta-
twia¢ interakcje

® [udzie potrzebujg powodu do interakcji — miej-
sca powinny ksztattowaé relacje przez oferowa-
nie wspolnych, poszerzajagcych Swiadomos¢ do-
$wiadczen

= Miejsca powinny faczy¢ przeszto$é (wspomnie-
nia) z terazniejszoscia

m Krytyczne jest potgczenie miedzy specjalistami
od miejsc | spotecznosciami, ktérym stuzg.

Placemaking tworzy miejsca kreatywne, ktdre przy-
ciggajg kreatywne | zdolne osoby, bo te sgdzg, ze
takie miejsca stwarzajg najlepsze warunki do sa-
morealizacji i rozwoju.

Z placemakingiem wigze sie idea tzw. trzecich miejsc,
ktére Ray Oldenburg zdefiniowat nastepujaco:

Trzecie miejsca to miejsca dostepne publicznie,
w ktérych ludzie mogg sie gromadzi¢, zapomnie¢
0 ktopotach domowych i zawodowych i po prostu
spedzac¢ czas dla przyjemnosci, dobrego towarzy-
stwa | ozywionej rozmowy. Te miejsca sg sercami
spotecznej witalnosci i Zrodtem demokracji.

Do trzecich miejsc zaliczamy: kawiarnie, ksiegarnie,
salony fryzjerskie, bary i puby, ogrédki gastronomicz-
ne, aleje z jedzeniem ulicznym, place z food truckami,
nocne bazary, galerie na wolnym powietrzu.
Placemaking jest zbiorem dziatan z wielu obszardw,
ktore wspdlnie wywierajg ozywczy wptyw na dang
okolice.
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HRYS. 11 WSZECHSTRONNY WPLYW PLACEMAKINGU

Rozwdj kulturalny

Rozwaj wspdlnot

PLACE Rozwdj ekonomiczny

koncentracja na tworzeniu otoczenia sprzyjajacego kulturalnej ekspresji

koncentracja na podnoszeniu jakosci zycia

MAKING koncentracja na podnoszeniu standardu zycia

Orientacja na zasoby

Orientacja na miejsce

Miastem wykorzystujgcym idee placemakingu
Jest Portland.

Portland jest Srednim i nieco niepozornym
miastem potozonym w stanie Oregon, o umiar-
kowanym klimacie. Znakiem rozpoznawczym
Portland jest wysoka jakos¢ zycia, ktdra jest
wyznacznikiem wszystkich inicjatyw podej-
mowanych w miescie. Miasto ma najwyzszy
wskaznik przyptywu nowych mieszkarncow
w catych Stanach Zjednoczonych. Brak spek-
takularnych atrakcji miasto rekompensuije:

® Przyjaznym otoczeniem do zycia

m Dobrze rozwinietg infrastrukturg

= Otwartym spoteczerstwem obywatelskim

® [nnowacyjnym podejSciem do biznesu

W Portland na czele sg jego mieszkancy
— jako cel polityki miasta oraz jako pomysto-

koncentracja na rozwoju lokalnych zasobdw

koncentracja na relacje, a nie obiekty

Zrddfo: Opracowanie wtasne na podstawie ,Connections’, NohaNasser

dawcy tego, co dzieje sie w miescie. Specjalnoscig
Portland jest rozwijanie koncepcji w odmienny od
reszty kraju i Swiata sposob.

W Portland dziata ponad 70 browaréw. Zdecydowa-
na wiekszo$¢é z nich to browary rzemieslnicze. Wie-
le z nich nie jest zwyktymi producentami, ale miej-
scami spotkan, degustacji, edukacji i rozwijania
pasji. W Portland silnie rozwinat sie tzw. beer-food
pairing, czyli dopasowanie jedzenia do okreslonych
gatunkow piwa.

Z polskiej perspektywy Portland jawi sie jako hip-
sterskie miasto, w ktdrego ofercie widaé wyraznie
mikrobrowary, sklepy vintage, niezalezne knajpki
I ksiegarnie, food trucks, kawiarnie, Sciezki rowero-
we i inne przejawy ekonomii dzielenia sie. Jest to
jednak efekt otwartego spoteczenstwa, ktore sta-
wia na wysokg jakosé zycia.

PODSUMOWANIE ANALIZY BENCHMARKINGOWEJ WYBRANYCH MIAST
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RYS. 9/ TOZSAMOSC PORTLAND

WEWNETRZNA TOZSAMOSC ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

Osobowosé
Miasto kreatywne, poszukujace,
eksperymentujgce, wolnych duch

Kompetencje
Wysoka jako$¢ zycia mieszkancow

. Credo marki . .
Kultura wewnetrzna marki Jako&é 2ycia Wspolnota marki

Otwartosc¢ na réznorodnoseé, mieszkancow Wspalnota réznorodnosci, oddolnosc¢
celebrowanie niezaleznosci inicjatyw, harmonijne wspdtdziatanie

Aspiracyjny obraz marki

Portland to miasto dla tych, ktérzy chca
mie¢ komfortowe warunki do osobistego
rozwoju

Szlachetny cel
Miasto, ktére stwarza wszystkim
idealne warunki do zycia i rozwoju

Zrddto: Opracowanie wiasne

Whnioski z analizy

® Miasta rozwijajg sie wielokierunkowo, starajgc sie zapewni¢ wszechstronny | zréwnowazony rozwoj,

m Miasta aktywizujg lokalne spotecznosci, wigczajg w dziatanie jak najwiece] mieszkancow i przedsiebiorcow
oraz stosujg modele partnerskie w zarzgdzaniu,

m Miasta wykorzystujg innowacje spoteczne, placemaking i nowoczesne technologie jako instrumenty wspie-
rajgce rozwoj,

® Miasta inwestujg w odpornosc¢ na szoki wewnetrzne | zewnetrzne,

m Miasta coraz czesciej zarzadzajg celami ekonomicznymi i spotecznymi, a nie tradycyjnie pojmowanymi ob-
szarami jak kultura, czy infrastruktura. Te obszary majg realizowa¢ okreslone cele, a nie by¢ domenami
statycznego zarzgdzania.

4 4
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Prezentacja proponowanej idei
rozwojowej

Zatozenia

Punktem wyjscia proponowanej idei rozwojowe;

sg cztery hipotezy:

1. Obowigzujgca strategia ,£6dZ kreuje” jest wiasciwa

2. £6dZ powinna rozwijac sie wielokierunkowo

3..,Ziemia obiecana” nie spetnia kryteriow idei roz-
wojowe]

4. todzianie mogg by¢ waznym Zrodtem rozwoju
miasta

Oto uzasadnienie kazdej z hipotez.

m Obowigzujaca strategia miasta ,tdodz kreuje”
jest wtasciwa

Przeprowadzone wywiady z przedstawicielami

Urzedu Miasta todzi oraz waznymi postaciami zy-

cia gospodarczego, spotecznego i kulturalnego ob-

fitowaty w wypowiedzi podkreslajgce wage branz

kreatywnych oraz wykorzystania twoérczosci jako

energii napedzajgcej miasto.

Szeroko realizowane rewitalizacje sg przyktadem

tworczej regeneracji zasobow miasta | jest to ob-

szar docenienia todzi.

Offowy i awangardowy charakter +0dz zawdziecza

tworczym inicjatywom i realizacjom, a coraz cze-

Sciej rowniez przestrzeniom, w ktérych powstajg

nowe pomysty.

Szymon Bujalski, w artykule w "Gazecie Wyborcze}"

zauwazyt, ze twoérczos$¢ przybiera w todzi postac

kreatywnej codziennosci.

Moja kreatywna tod7 to codzienne zycie. To
kolejne pomystowe lokale otwierane na Piotr-
kowskiej, jak chociazby Surindustrialle. To
debaty o tédzkich problemach organizowane
w Niebostanie czy 6 Dzielnicy. To Festiwale
Swiatta i Designu. Plenerowe ¢wiczenia z jogi
w grupach. Kolejne murale na $cianach. Pa-
saz R6zy. Odnawiane EC1 z planetarium i cen-
trum nauki. Koncerty na woonerfie. To cos, co
sprawia, ze zamiast siedzie¢ w domu, chce
z niego wychodzié. Do ludzi, dla rozméw. Do
obcowania z moim miastem.

4 4
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mtddZz powinna rozwijaé sie wielo-
kierunkowo

Zaden z rozméwcow, zaréwno wsrod
przedstawicieli Urzedu Miasta, jak 1 jego
Interesariuszy, nie okreslit jednego wio-
dacego obszaru rozwoju miasta. Takich
obszaréw jest co najmniej kilka: branze
kreatywne, design, e-commerce, logisty-
ka, BPO oraz IT. Rozméwcy prezentowali
poglad, ze tddZ powinna rozwijaé sie
wielokierunkowo, starannie dobierajgc
priorytety.

Wspotczesne miasta rozwijajg sie wielo-
kierunkowo i wieloobszarowo. Dzisiejsze
koncepcje zarzadzania miastem podkre-

Slajg aspekt zréwnowazenia, réznorodnosci, inkluzywno-
$ci, integracji systemow, a nie realizacje jednych zamierzen
kosztem innych. Miasta, jako zintegrowane organizmy, sg
tak silne jak ich najstabsze ogniwa.

Idea promujgca rozwdj jednokierunkowy posiada na-
stepujgce cechy:
Moze byc¢ trudna do interpretacji we wszystkich ob-
szarach zarzadzania,
Selektywnie afirmuje wybrany obszar, specjalizacje
lub atrakcje miasta poswiecajgc reszte,
Bywa Zrodtem inspiracji, ale nie zawsze energii.

Idea promujgca rozwoj wielokierunkowy posiada na-
stepujgce cechy:
Obowigzuje dla kazdego obszaru zarzgdzania,
Jest sformutowana na poziomie “systemu operacyjne-
go" miasta, a nie pojedynczych aktywdw,
Jest Zzrodtem energii dla przedsiewzie¢ realizowanych
w wielu obszarach.
,Ziemia obiecana” nie spetnia kryteriéw idei rozwo-

jowej

'Nowa ziemia obiecana’ wystepuje jako idea komunika-
cyjna firmujgca rézne przejawy rozwoju todzi. Mozna jg
interpretowac jako rezultat wszelkich dziatari moderni-
zacyjnych w miescie. Jest takze domknieciem pewnego
cyklu dziejowego "tacy bylismy, tacy bedziemy”.

‘Ziemia obiecana” z XIX wieku byta ideg w skali nieosia-
galnej w XXI wieku. Dlatego toutes proportions gardées
ta idea jest obiektywnie nie do powtorzenia. todz w XIX
wieku byta "ziemig obiecang" na miare Europy. t6dz w XXI
wieku ma sie rozwija¢ w harmonii z Warszawg (duopo-
lis), obszarem metropolitalnym i regionem. Wspétczesne
model rozwoju miast stawiajg raczej na harmonie, a nie
hegemonie.

PREZENTACJA PROPONOWANEJ IDEI ROZWOJOWEJ
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Ziemia obiecana to “miejsce szczesliwosci i bogactwa,
wydajace sie rajem" — czy to nie jest zbyt ambitny cel,
ktdra raczej zniecheca niz motywuje do dziatania?

Czy to, ze ziemia jest obiecana (w Biblii przez Boga)
nie sugeruje, ze to co$, co ma by¢ dane, a niezapra-
cowane wtasnym wysitkiem?

tddzka ziemia ohiecana z XIX wieku byta efektem
wielu decyzji i dziatari ludzi: Ksawerego Druckiego-
-Lubeckiego, Rajmunda Rembielifskiego, Ludwika
Geyera, Karola Scheiblera, Izraela Poznanskiego
I innych. Dzisiaj raczej stawia sie na madros¢ zbio-
rowg: madros¢ systemow, wspotpracy, integracji
| przemys$lane potaczenia.

Mariana Mazzucato zwraca uwage na to, ze jed-
nostkowe podmioty majg tendencje do tzw. eks-
trakcji wartosci (prywatyzacja zyskow, eksterna-
lizacja kosztéw) i dopiero dziatania wspdlne wielu
podmiotéw prowadzg do kreacji wartosci, ktéra ma
wymiar wspolnotowy.

gtosujg za projektem w ramach budzetu oby-

mtodzianie mogg by¢ waznym Zrédtem rozwoju watelskiego.

miasta Jest sporo dowodow na to, ze stworzenie
Wiekszos¢ rozmoéwcow z Urzedu Miasta podkre- odpowiednich warunkéw i umiejetna akty-
Slata, ze rozw¢j todzi za 20-30 lat majg napedzac wizacja prowadzi do doskonatych rezulta-
ludzie. Mimo pewnych deficytéw todzianie zostali tow, a todzianie stajg sie sprzymierzericami
scharakteryzowani jako osoby twdrcze, zdetermi- w ksztattowaniu oblicza miasta.
nowane | solidne. Okreslano ich jako zasob, ktdry
mozna bardziej pobudzié. Zatozenia, na bazie ktérych opracowano
Percepcja fodzian jest zgodna z metaforg szklanki propozycje idei rozwojowej sg nastepujace:
do potowy pustej lub petnej w zalezno$ci od per- Idea ta musi kontynuowac strategie "t6dz
spektywy. Z jednej strony todzianie majg deficyt kreuje"
dumy, stawiajg sie w roli brutalnych obserwatorow Idea ta musi by¢ Zrodtem energii napedza-
I komentatoréw tego, co im sie nie podoba. Z dru- Jjacym kazdy obszar miasta
giej strony wystarczy ich sprowokowac niefortunng Idea ta musi angazowac i zaprasza¢ do
opinig lub niesprawiedliwym sgdem, a natychmiast wspotdziatania
stang w obronie swojego miasta. Chetnie przyjda Idea ta musi wykorzystac potencjat tkwig-
uczestniczy¢ w otwarciu nowej inwestycji, albo za- cy w todzianach

4 P .
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|dea rozwojowa

todZ jest miastem — zywym organi-

zmem, w ktérym nie jest marnowane

zadne Zrodto energii, w ktorym admi-
nistracja, biznes, mieszkancy, diaspora

I wSzyscy zainteresowani jego rozwo-

jem wspolnie tworzg miasto.

m Aktywnosci, nie obiekty — tod7 nie
jest zbiorem budynkow, systemow
ani innych obiektow, ale miejscem
aktywnosci polegajgcej na spraw-
nym zarzgdzaniu procesem: pomyst
> ocena > wdrozenie > pomiar rezul-
tatow

m Miasto wtaczajace i angazujgce — td6dZ angazuje,
wcigga, motywuje | prowokuje do aktywnosci stwarza-
Jac mozliwosci, mechanizmy, narzedzia i bodzZce dla
realizacji inicjatyw indywidualnych i zbiorowych

m Miasto tgczace i spajajgce — miasto nie wyklucza jed-
nych, uprzywilejowujac drugich, ale zaprasza kazdego
do wspoéttworzenia. tédZ stwarza okazje i infrastruk-
ture do spotkan, wymiany pomystow, wspdlnej pracy,
zaangazowania kulturalnego, itd.

°9

Lods angazuje.
wclaga, molyouje

i prowokuje
do aktvwnosci




Miasta sqg zbyt ztozone i zbyt dynamiczne, zeby byty
zarzgdzane w modelu ,My robimy — Wy korzysta-
cie”. Miasta majg zbyt ograniczone zasoby, zeby
spetni¢ wszystkie oczekiwania dziatajgc w tym mo-
delu. Miasta, nawet korzystajac z wybitnych eksper-
tow, nie sg w stanie 0siggna¢ zbiorowej madrosci
wszystkich w nich zyjgcych I dziatajgcych na ich
rzecz.

tddz powinna dziata¢ w systemie otwartej inno-
wacyjnosci, gdzie mieszkancy, biznes i inni intere-
sariusze generujg pomysty na usprawnienia i nowe
inicjatywy oraz majg udziat w ich wdrozeniu.
Miasto powinno proponowac ogélne kierunki my-
slenia i obszary strategiczne i ogtasza¢ szeroko
otwarte konkursy dla todzian, ktorzy bedg zgtaszali
swoje pomysty wdrozeniowe | uczestniczyli w ich
wdrozeniu.

Miasto projektuje wielki zbiér narzedzi, ktdry po-
zwala interesariuszom nie tylko zgtasza¢ pomysty,
ale angazowac sie w ich realizacje oraz utrzyma-
nie.

Miasto zarzadza platformami komunikacji i wspot-
pracy oraz jest liderem przemian.

Miasto petni podwdjng role:

um |idera, ktéry nie pracuje na wszystko sam, ale
motywuje innych, zeby tez pracowali,

® animatora, ktory stwarza ramy, zapewnia narze-
dzia i oddaje pole, ale ocenia rezultaty.

4 4
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L6dZ miasto tworzone WSPOLNIE
todz: CO-CREATED City

CO- CREATED CITY

Wspotdziatanie jest nowym systemem Kontynuacja strategii, t 6dZ nadal kreuje
operacyjnym Miasta I jest kreowana

Pozycjonowanie miasta przez idee wspoéttworzenia opisuje ponizsza ilustracja.
RYS. 14 POZYCJONOWANIE £0DZI

Ludzie chcg mieszkaé¢ w miastach, ktére zapewniajg im wszystko,
INSIGHT / POTRZEBA czego potrzebujg do zycia i chcg mie¢ wplyw na to, jak miasta
realizujg ich oczekiwania

Udziat we wspéttworzeniu todzi na réznych poziomach
PROPOZYCJA WARTOSCI Branie odpowiedzialnosci i satysfakcja z osiggania rezultatow

Miasto jako sie¢ wspotpracy, w ktérej powstajg nowe pomysty
Najbardziej twércze miasto w Polsce

WIELKA IDEA Miasto tworzone wspolnie

Zrédfo: Opracowanie wiasne
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W aspekcie konkurencyjnym tddz
jest obecnie polska stolicg kreatyw-
nosci (todz kreuje). W nowej per-
spektywie ma sie stac stolicg wspot-
tworzenia.

Zrodtami emocji miasta maja byc:

m Tworcza atmosfera,

m Offowy charakter,

m Nowe oblicze miasta, ktére dyna-
micznie sie zmienia.

Realizacja tej idei oznacza aktyw-
ne wigczanie jak najwiekszej czesci
todzkiej spotecznosci, Swiata biznesu,
srodowiska akademickiego i studenc-
kiego, $wiata kultury, sportu i turysty-
ki, todzkiej diaspory oraz wszystkich
tych, ktorzy dobrze todzi zyczg i majg
pomysty na jej rozwdj, w proces
wspolnego zarzgdzania miastem.

Zaangazowanie w proces zarzgdza-
nia miastem bedzie realizowany
w roznych skalach.

® Mikro- i makroskala

todz zaprasza do angazowania sie
zaréwno w mikroskali (mate inicja-
tywy blokowe, osiedlowe, w ramach
jednego podworka lub ulicy) oraz
makroskali (centrum miasta, syste-
my dla catego miasta),

® 0d matych rzeczy do wielkich

Zaangazowanie sie | zrobienie cze-
go$s w matej skali jest poligonem
dla przysztych lideréw, ktérzy nabio-
rg pewnosci siebie | zaczng dziatac¢




w wiekszej skali (najpierw rewitalizacja
jednej ulicy lub skweru zanim zacznie
sie mysle¢ o wiekszych projektach),

m Ulica po ulicy

Zamiast inicjatyw dla miasta jako ca-
tosci (czyli centrum) oraz dzielnic jako
cato$ci nalezy wdrozy¢ myslenie i pla-
nowanie ulica po ulicy, podwdrko po
podwdrku, bo w tej skali wida¢ wszyst-
kie zaleznosci i wyzwania; dzieki za-
angazowaniu mieszkancéw i pracy
na tym poziomie podniesie sie jako$é
zycia na poziomie do$wiadczenia prze-
cietnego mieszkanca.

°9

Eods ma stac
sie stolica
wspollworsenia




W efekcie wdrozenia proponowanej idei t6d7 stanie
sie:

= Miastem tworczego fermentu

Dzieki idei wspottworzenia £6dZ moze stac sie mia-
stem tworczego fermentu, w ktérym jest wdraza-
nych wiele inicjatyw aktywizujgcych mieszkancow,
sq testowane | wdrazane nowe pomysty, a miasto
rozwija sie dzieki energii, ktora jest zarazliwa.

® Miastem talentow

Atmosfera miasta, w ktérym wiele sie dzieje, przy-
cigga osoby, ktore szukajg przestrzeni dla reali-
zacji swoich pomystéw, a ktére czujg sie ograni-
czone w miejscach swojego zamieszkania. todz
dynamiczna energig wewnetrzng, nieczekajgca na
przyptyw pomystow, zasobow | wsparcia z zewnatrz
bedzie atrakcyjnym miejscem, ktdre zacznie zastu-
giwac na miano Ziemi Obiecanej 2.0.

= Miastem o wtasnym sposobie zarzadzania (t6dZ
Way)

Jezeli uda sie w todzi uruchomié sprawne mecha-

nizmy wspolnego tworzenia miasta, to zacznie ono

by¢ znane z tego, ze tutaj udato sie co$ wyjatko-

M RYS. 15 £0DZKI SPOSOB ZARZADZANIA
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wego, a miasto odkryto swoj unikatowy mo-
dus operandi. To przyciggnie obserwatorow
I potencjalnych nasladowcdw, a £6dz stanie
przed szansg promowania swojej drogi jako
symbolu i znaku towarowego miasta.

Otwarto$¢
na pomysty

Mechanizmy

wspotpracy

Miasto tworzone
z ludZzmi

Innowacyjne

procesy

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Realizacja idei rozwojowej opartej na wspot- miar dynamiczny, a nie statyczny. t6dz, jako miasto

tworzeniu miasta stworzy nowe doswiadcze- 0 wysokim tempie zmian powinno utrzymac charak-
nie todzi, odczuwane przez wszystkie grupy ter miejsca stymulujgceqo i inspirujgcego do podej-
jego interesariuszy. Aktywny charakter idei mowania inicjatywy i zaangazowania.

sprawi, ze to doswiadczenie bedzie miato wy-

M RYS. 16 | DOSWIADCZENIE £0DZI

Istota doswiadczenia Istota doswiadczenia
Jest coraz lepiej i mam wptyw na Rado$¢ odkrywania
miasto
8
= Dowody Dowody =
] Silny rozw6j miasta Nieoczywiste, mato 2
§ Wiele mozliwosci znane atrakcje 2]
= Zaangazowania Jakosciowa baza dla >
Lepsza edukacja, nowe MICE
miejsca pracy, nowe Wyjatkowa historia
sposoby spedzania MIA_STO I kultura miasta
wolnego czasu oferujace
doswiadczenie
zycia tworczego, gdzie
. ) ceni sie inicjatywe o :
Istota doswmdcz_ema i zaangazowanie Istota dosw[adczema
Tworcze otoczenie Studia gtadko
é i godni zaufania ludzie przechodzace
o w zamieszkanie %)
@ =
L S
(72} m
a Dowody Dowody =
= Tworczy ekosystem miasta Ksztatcenie w kierunkach
e Wptyw na warunki powodzenia pozadanych w miesScie
biznesu tatwos¢ znalezienia dobrego
Zaangazowani pracownicy miejsca pracy

Zrddfo: Opracowanie wtasne
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Ostatecznym efektem realizacji proponowane;j

idel bedzie nowa tozsamo$¢ miasta z nowy-
mi kompetencjami, kulturg wewnetrzng, 0so-

RYS. 17 NOWA TOZSAMOSC t0ODZI

WEWNETRZNA TOZSAMOSC

Kompetencje
Miasto — ekspert w tworzeniu
I wspotpracy

Kultura wewnetrzna marki
Otwartosé na nowe,
eksperymentowanie,

kultura poszukiwania rozwigzan

Szlachetny cel
Miasto zapewniajace warunki
do twdrczej samorealizacji

Credo marki
Miasto tworzone
wspolnie na inicjatywy oddolne

bowoscig marki miasta i nowym podejsciem do
wspolnoty.

ZEWNETRZNA TOZSAMOSC

Osobowosé
Miasto poszukiwacz, metodyczny, ale
tworczy, selektywny, ale zaangazowany

Wspolnota marki
Petna inkluzyjnos¢, stawianie

I wsptzarzadzanie

Aspiracyjny obraz marki

Miasto dla tych, ktorzy chcg aktywnie
tworzy¢ swoje miejsce zamieszkania
i prébowac nowych rzeczy

Zrddto: Opracowanie wiasne

FLodz,
miasto tworsone
wspolnie
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Filary 1 projekty
rozwojowe

Strategia miasta implikuje cztery ob-
szary odpowiadajgce na cztery pyta-
nia:

® Jak by¢ odpornym?

m Jak sie rozwijac?

m Jak by¢ atrakcyjnym?

= Jak oferowac co$ extra?

Pierwsze dwa pytania wskazujg cele
strategiczne w ramach koncepcji mia-
sta odpornego i rozwijajgcego sie, nato-
miast pytanie trzecie i czwarte okreslajg
analogiczne cele w ramach koncepcji
miasta atrakcyjnego i zachwycajgcego.
Szczegotowe cele strategiczne sg wska-
zane na ponizszym rysunku.

M RYS. 181 CELE STRATEGICZNE tODZI

LODZ BEZPIECZNA | ROZWIJAJACA SIE £ODZ ATRAKCYJNA | ZACHWYCAJACA
Jak byé odpornym? Jak sie rozwijac?
1. cel strategiczny 2. cel strategiczny 3. cel strategiczny 4. cel strategiczny
t6dz ekonomicznego t6dZ odpowiadajaca na
t6d7 silna i odporna | spotecznego oczekiwania t6dZ zachwycajgca

rozwoju interesariuszy

Zrddfo: Opracowanie wiasne

SPOSOB WDROZENIA PROPONOWANEJ IDEI
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1. £o6dz silna i odporna

Warunkiem przetrwania miasta jest dbatosc¢
0 utrzymanie w jak najlepszym stanie infra-
struktury rzeczowej | spotecznej oraz zapew-
nienie sprawnosci  systemow zarzadzania
miastem tak, aby byty one odporne na szoki
wewnetrzne i zewnetrzne.

Realizacja kazdego celu strategicznego od-
bywa sie w modelu partnerskim przez wspot-
prace z wybranymi interesariuszami miasta.
W przypadku pierwszego celu partnerami sa:
Urzad Miasta, uczelnie, przedstawiciele biz-

¥
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nesu, kultury i spotecznosci lokalnych oraz L ;ﬂ | .-..‘-“..

zewnetrzni eksperci. Realizacja celu wymaga
podjecia dziatan w ramach szesciu obszaréw
tematycznych:

m Bezpieczne miasto

m Miasto jakosciowej edukacji

m Miasto innowacji spotecznych

m Miasto sprawnych urzeddéw

m Miasto inteligentnej infrastruktury

m Mechanizmy i instrumenty prawno-finansowe

°9
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Podstawowg formg wspotpracy sg
warsztaty | zespoty ekspertéw, ktérych
celem jest wypracowanie rozwigzan
wyzwan danego obszaru tematycz-
nego. W zakresie odpornosci miasta
pomocna moze sie okazaé¢ metodolo- 9 ’
gia Rockefeller Foundation wdrozona

w projekcie 100 Resilient Cities, ktéra
pomaga w opracowaniu strategii od- warsztaty

pornosci miast.
Opis obszaréw tematycznych, ktory-

[ J
mi zarzgdzajg odrebne zespoty part- l ZeSPOly
nersko-eksperckie zawiera ponizszy »
ekspertow

rysunek.

B RYS. 191 0BSZARY TEMATYCZNE W RAMACH CELU ,£ODZ SILNA | ODPORNA"

Bezpieczenstwo zasobdw niezbednych do przetrwania miasta oraz ich
odporno$¢ naszoki zewnetrzne
(zmiany klimatyczne, niespodziewane kryzysy)

Bezpieczne miasto (zasoby,
zdrowie, energia, ekologia)

_ . 5 Podniesienie poziomu edukacji na kazdym szczeblu, dostosowanie jej

Miasto jako$ciowej edukacji do wymogow twaorczej gospodarki opartej na wspotpracy, mysleniu

systemowym i rozwoju technologii

Miasto innowacji Podnoszenie jakosci zycia wszystkich mieszkaricow miasta dzieki sprytnej

spofecznych alokacji zasobow aktywizujgcych kapitat spoteczny, oddolng inicjatywe
I poczucie wspotodpowiedzialnosci za rozwdj i utrzymanie zasobow

Urzad i e-urzad rozumiejacy perspektywe uzytkownika ustug publicznych,

Miasto sprawnych urzedow ktorego ustugi sg zoptymalizowane zarzadczo i dostosowane do procesow

SIEI
Miasto inteligentnej Infrastruktura inteligentnego miasta, w ktorym systemy zarzadcze s3 ze sobg
infrastruktury potgczone systemem przetwarzania danych w czasie rzeczywistym
Mechanizmy i instrumenty Tworcze mechanizmy prawno-finansowe pozwalajgce na finansowanie wiek-
prawno-finansowe szej liczby przedsiewzie¢ i wykorzystanie pozabudzetowych srodkdw miasta

Zrédto: Opracowanie wtasne
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2. t6dz ekonomicznego
| spotecznego rozwoju

Rozwdj kapitatu ekonomicznego | kapitatu spo-
tecznego sg kluczowymi warunkami zapewnienia
warunkow przetrwania | rozwoju obecnych oraz
przysztych pokolen mieszkarncow. Wiele decyzji
rozwojowych podejmowanych dzis, stanowi inwe-
stycje w jako$¢ zycia i jakos¢ prowadzenia aktyw-
nosci gospodarczej w przysztosci.

Partnerami w zakresie realizacji inicjatyw zmie-
rzajagcych do zapewnienia todzi ekonomicznego
| spotecznego rozwoju sg: Urzad Miasta, uczelnie
| studenci, przedstawiciele biznesu, kultury I spo-
tecznosci lokalnych oraz diaspory i zewnetrzni eks-
perci. Praca nad realizacjg celu odbedzie sie w sze-
$ciu obszarach tematycznych:

m Rewitalizacja 2.0.

m Przedsiebiorcza t6dz

m Rozwoj branz kreatywnych

m Turystyka MICE

m Hub logistyczny dla Europy Srodkowej
m t 6dz produkcyjna 2.0.

°9
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Podstawowymi formami wspotpracy

sq warsztaty i zespoty ekspertéw. Po-

niewaz wiele inicjatyw gospodarczych

I spofecznych wymaga ingerencji za-

rowno w duzej, jak i matej skali, plano- 9 9
wanie realizacji powinno odbywac¢ sie

zaréwno w makro-, jak I mikroskali. Do
ustalania precyzyjnych celéw dla kaz- = 5

dego obszaru oraz jego kaskadowania decyZ]e TOZEO]O&?B
na nizsze poziomy moze hy¢ zasto-

sowana metoda Objectives & Key Re- < dZi.S{, to iako'szé

sults. o ° r o
Opis obszaréw tematycznych, ktérymi ZyC‘ld w ﬁTZ:VSZ’lOSCl
zarzadzajg odrebne zespoty partner-

sko-eksperckie zawiera ponizsza ilu-

stracja.

RYS. 20 OBSZARY TEMATYCZNE W RAMACH CELU ,£0DZ EKONOMICZNEGO | SPOLECZNEGO ROZWOJU”

R Nowe projekty rewitalizacyjne zapewniajgce nowg baze mieszkaniows,
Rewitalizacja 2.0 a miastu pozycje nr 1 w Polsce pod wzgledem najlepszej rewitalizacji miasta
na wielkg skale

. - Zbior projektow, ktére majg pomagaé przedsiebiorcom dziata¢ w todzi,
Przedsigbiorcza £6dz ze szczegdlnym uwzglednieniem wspétpracy w ramach miasta w celu
tworzenia silnej lokalnej gospodarki

: Instrumenty szczegdlnego wsparcia dla branz i przedsiewzie¢ kreatywnych
Rozwdj branz kreatywnych (kultura, media, eventy, wszelka dziatalnos¢ artystyczna) z zachetami
do wykorzystywania zasobdw i sieci partnerskich w todzi

Turystyka MICE Bogata, pakietowal oferta dla turystyki biznesowej w celu uc;ynignia z todzi
miasta nr T w Polsce pod wzgledem atrakcyjnosci dla MICE

Hub logistyczny System zlozony z infrastruktury, sieci agencji, organizacji e-commerce
dla Europy Srodkowej i logistycznych, ktére uczynig z todzi hub logistyczny dla tzw. Miedzymorza

- : Instrumenty wsparcia dla nowych przedsiewzie¢ produkcyjnych, szczegdlnie
£6dz produkeyjna 2.0. w branzach o istotnym znaczeniu strategicznym (obronnosé, medycyna, zyw-
nos¢, maszyny przemystu 4.0)

Zrédto: Opracowanie wtasne
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3. Lodz odpowiadajaca
na oczekiwania interesariuszy

Miasto jest nie tylko sprawnym system zarzad-
czym zapewniajgcym mozliwie najwyzszej ja-
kosci ustugi publiczne oraz warunki rozwoju,
ale jest takze Srodowiskiem, w ktérym sg re-
alizowane pragnienia jak najlepszego zycia we
wspierajgcym cztowieka otoczeniu. Dlatego
tak wazne jest dostosowanie oferty miasta do
oczekiwan tych, ktorzy w nim mieszkaja, pra-
cujg I realizujg swoje inicjatywy.

Partnerami w zakresie realizacji inicjatyw
zmierzajgcych do jak najlepszego dopasowa-
nia oferty todzi do oczekiwan réznych grup
interesariuszy sg: Urzad Miasta, uczelnie i stu-
denci, przedstawiciele biznesu, kultury i spo-
tecznosci lokalnych oraz diaspory, Srodowiska
0s6b wykluczonych i zewnetrzni eksperci. Pra-
ca nad realizacjg celu odbedzie sie w pieciu
obszarach tematycznych:

m Miasto korzystnej wartosci za cene

m Miasto twdrcze — miasto filmu, designu, kultury

m Miasto zielone, wartosciowego wypoczynku i sportu
m t6dZ cyfrowa

m Odwrocenie negatywnej demografii

°9
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Podstawowymi formami wspotpracy sg
warsztaty (prowadzone metoda design
thinking) i zespoty ekspertéw. Cel do-
pasowania oferty miasta do oczekiwan
interesariuszy doskonale nadaje sie do ’ 9
zastosowania otwartej innowacyjnosci

aktywizujgcej jak najszerszy krag od-
biorcdw rozwigzan oferowanych przez >

miasto, ktéra stymuluje nie tylko zgta- mlaSto
szanie pomystow, ale takze zapewnia

udziat w ich realizacji. Ustalanie celow martos:cz‘owego

kazdego obszaru oraz monitoring rezul-
tatow mogg by¢ prowadzone metodami &JypOCzynku
Balanced Score Card lub Objectives &
Key Results.

Opis obszaréw tematycznych, ktorymi
zarzadzajg odrebne zespoty partnersko-
-eksperckie zawiera ponizszy rysunek.

B RYS. 211. OBSZARY TEMATYCZNE W RAMACH CELU ,£0DZ ODPOWIADAJACA NA OCZEKIWANIA INTERESARIUSZY”

Wszelkie dziatania, ktére utrzymujg na atrakcyjnym poziomie koszty zycia
w todzi oraz zwiekszajace pakiet korzysci mieszkarica i przedsiebiorcy oraz
dziatania zmierzajace do eliminacji wykluczenia spotecznego

Miasto korzystnej wartosci
do ceny

Szeroka realizacja inicjatyw z obszaru placemakingu zwiekszajgcych kreatyw-
nawspotprace w ramach spotecznosci, tworzenie atrakcyjnych miejsc pracy
I wypoczynku oraz tzw. trzecich miejsc

Miasto tworcze — miasto
filmu, designu, kultury

Planowanie terendw zielonych i rekreacyjnych jako miejsc wartosciowego
wypoczynku z infrastrukturg zachecajacg do aktywnego spedzania czasu oraz
przemyslenie koncepcji i modeli biznesowych takich miejsc jak Nowe Centrum

todzi, Orientarium, EC1 i planowanie nowych atrakcji miasta

Miasto zielone,

wartosciowego wypoczynku
i sportu

- Funkcje miasta przeniesione do $wiata cyfrowego (nie tylko ustugi publiczne,
£6dz cyfrowa ale takze przewodniki turystyczne, portale gospodarcze, media, rynek nieru-
chomosci, aktywnosci spoteczne i kulturalne, edukacja, itd.)

Pakiet inicjatyw z réznych obszarow, ktdry odwrdci negatywny trend
demograficzny i zwiekszy atrakcyjnos¢ todzi dla potencjalnych
mieszkancow

Zrddfo: Opracowanie wiasne

Odwrdcenie negatywnej
demografii
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4. t6dz zachwycajaca

Mieszkaricy miast oczekuja, ze te nie tylko
zaspokojg ich podstawowe oczekiwania, ale
bedg ich inspirowaty | zapewnig podstawe do
dumy. Dlatego miasta poszukujg pomystéw na
wywotywanie zachwytu mieszkancow, a przy
okazji odwiedzajacych.

Partnerami w zakresie realizacji inicjatyw
zmierzajacych do uczynienia z todzi miasta
zachwycajgcego sg: Urzad Miasta, uczelnie
I studenci, przedstawiciele biznesu, kultury
I spotecznosci lokalnych oraz zewnetrzni eks-
perci. Praca nad realizacjg celu odbedzie sie
w czterech obszarach tematycznych:

minLodz21

m Miasto zeroemisyjne i czyste

m Miasto-czempion aktywnosci obywatelskiej
m Zarzadzanie do$wiadczaniem miasta

°9
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Poniewaz zachwyt nie jest kategoria
jednowymiarowg, nalezy zatozy¢, ze
Juz w trakcie realizacji strategii poja-
wig sie pomysty na kolejne obszary
tematyczne o potencjale wywotania za-
chwytu. Dlatego gtéwng metodg pracy
jest w tym wypadku otwarta innowa-
cyjnosc. Niezbedny jest wszechstronny
udziat catego todzkiego spoteczenstwa
w kreowaniu pomystéw na zachwycaja-
ce inicjatywy. Do innych metod realiza-
cji nalezg warsztaty, zespoty ekspertow
oraz tzw. benchmarking rozumiany jako
identyfikacja i analiza dobrych praktyk
w zakresie realizacji podobnego celu
przez inne miasta Polski i $wiata.

Opis obszaréw tematycznych, ktorymi
zarzgdzajg odrebne zespoty partnersko-
-eksperckie zawiera ponizszy rysunek.

RYS. 20 OBSZARY TEMATYCZNE W RAMACH CELU ,£ODZ ZACHWYCAJACA”

in Lodz21 Projekt Muzeum Cywilizacji bedacy unikatem w skali europejskiej, ktory wy-
znaczny nowy poziom realizacji idei kulturowych w todzi

Miasto zeroemisvine i czyste Zbior inicjatyw zmierzajacych do uczynienia z todzi miasta czystego,
Yl y dbajaceqgo o najwyzszg jakosc¢ takich zasobow jak powietrze czy woda.
Miasto-czempion aktywnosci Me:\cha_ni_zmy i na_rzedzia,skutecznggo_angaZowapia cate spo+epznos’ci
. tddzkiej, przedsiebiorcéw, uczelni i diaspory, ktére stworzg unikatowy

obywatelskiej ; c o
sposob zarzadzania miastem (£6dZ Way)

Zarzadzanie Zarzgdzanie doswiadczaniem miasta przez mieszkanca, przedsiebiorce
sl em TesE I turyste jak procesem w miejscu zarzgdzania
pojedynczymi punktami kontaktu

Zrddto: Opracowanie wiasne
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Zarzadzanie miastem
tworzonym wspdlnie

Zarzadzanie wspdlne tworzonym miastem wy-
maga innego od tradycyjnego modelu zarzad-
czego. Model ten musi zapewnia¢ realizacje
celéw strategicznych oraz oczekiwan wielu
grup interesariuszy w sposob zapewniajgcy
ich udziat w catym procesie. Model ten jest
wskazany na rysunku 23.

Podstawowym elementem modelu, ktory de-
cyduje o jego skutecznosci | efektywnosci jest
witasciwa formuta wspotpracy partneréw.

Na poziomie zarzadzania obszarami strate-
gicznymi gtéwng role powinny odgrywac ze-
spoty partnersko-eksperckie, ktére ponosza
odpowiedzialno$¢ za ustalenie zasad pracy,
ustalenie celéw obszaru i adekwatnych do
nich miernikdw sukcesu oraz wypracowanie
rozwigzan i modelu finansowania. Urzad Mia-
sta lub oddelegowana przez niego instytu-
cja dokonuje selekcji inicjatyw do realizacji,
uwzgledniajagc dodatkowe kryteria strategicz-
ne, budzetowe I wynikajgce z systemowego
zarzadzania miastem (np. integracja lub wy-
kluczanie sie niektérych inicjatyw). Samym 9 9

zarzgdzaniem realizacjg projektow zajmuje sie

zespot partnersko-ekspercki, ktéry monitoruje

ich realizacje | zdaje sprawozdania z wykona- Do Zglaszania
nia plandw.

Inicjatywy realizowane w modelu otwartej 4
innowacyjnosci sg inicjowane przez Urzad pomySlow

Miasta lub oddelegowang instytucje. To one

okreslajg wynikajgce ze strategii cele i kryte- Zde’OSzeni
$q wWSIYSCY
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ria sukcesu, a takze mechanizmy i narzedzia
zgtaszania pomystéw. Do zgtaszania pomy-
stow zapraszani sg wszyscy, ktorzy takie
pomysty majg, a w szczegdlnosci podmio-
ty bedace beneficjentami zrealizowanych
projektow. Urzad Miasta dokonuje selekgji
inicjatyw do realizacji, za$ sama realizacja
nalezy do partneréw.

Rozw¢j zaangazownia roznych partneréw
zgtaszajgcych pomysty i realizujgcych pro-
jekty wymaga zastosowania mechanizméw
wspierajacych. Mechanizmy takie powinny

by¢ opracowane przez ekspertow w zakresie tzw.
architektury wyboru, ktéra znaczgco zwieksza
udziat zachowan pozadanych. Na podstawie wy-
pracowanych mechanizméw nalezy stworzy¢ na-
rzedzia wspottworzenia, np. platformy wspoétpracy,
wymiany informacji i wspétfinansowania, miejsca
spotkan i wspotpracy, okazje do interakcji, itp.
Zespoty odpowiedzialne za zarzgdzanie poszcze-
golnymi obszarami tematycznymi powinny dbac
o transfer know-how miedzy obszarami i realizo-
wanymi w ich ramach projektami.

RYS. 23 MODEL ZARZADZANIA WSPOLTWORZONYM MIASTEM

Mieszkanie

Edukacja
Praca

Aktywnosé spot.

Spotecznos$é
Obywatele
Konsumenci

Uzytkownicy
Studenci

Bezpieczenstwo
Zdrowie
CELE Kultura

KRYTERIA REALIZACJI
MODEL FINANSOWY

Sport

Placemaking ZGLASZANIE | REALIZACJA INICJATYW Edukacja

Innowacyjnosc¢

Instytucje
Przedsiebiorstwa
Organizacje
Szkoty i uczelnie

Instytucje kultury Infrastruktura

rozwoju

MONITOROWANIE REZULTATOW
UTRZYMANIE EFEKTOW

Mobhilnosé

Administracja
Urzad Miasta

I jego instytucj
Think tank

Ustugi publiczne Planowanie strategiczny

I monitoring

Zrédto: Opracowanie wiasne
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Finansowanie inicjatyw odbywa sie w modelu
multifinansowym spetniajgcym nastepujgce
kryteria:

m Wiele 7rédet finansowania uwzgledniajg-
cych srodki publiczne, prywatne oraz mo-
netyzacje posiadanych zasobdw

= Tworcze formuty prawno-finansowe umoz-
liwiajgce realizacje jak najwiekszej liczby
zroznicowanych przedsiewzie¢

® Elastycznos¢ realizacji roznych modeli biz-
nesowych

Ponizszy rysunek wskazuje potencjalne Zrédta

realizacji inicjatyw podzielone na trzy grupy:

srodki publiczne, prywatne i mieszane.

RYS. 24 ZRODLA FINANSOWANIA INICJATYW

Srodki miejskie (obecne)
Budzet obywatelski
Komercjalizacja zasobéw miasta
ENN

<~

Srodki prywatne Wspélne projekty
Biznes z Uczelniami
Crowdfunding ! (budzety uczelni)
Wktad wtasny 1 Akcje spoteczne
Franchising

Zrddfo: Opracowanie wfasne
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Monitorowanie realizacji projektow

powinno sie odbywaé na trzech po-

ziomach:

® Na poziomie zgodnosci z celami stra-
tegicznymi

= Na poziomie zgodnosci z kryteriami
realizacji projektu

mNa poziomie obiektywnej poprawy
w stosunku do stanu poprzedniego.

Utrzymanie rezultatow dziatan powin-

no by¢ adekwatne do zakresu odpo-

wiedzialno$ci zaangazowanych stron,

stopnia korzystania z nowych zasobow

oraz skali i lokalnosci samego projektu.

Im mniejsza skala realizacji i im wyz-

szy poziom lokalnego wykorzystania efektow
realizacji, tym bardzie] dany efekt powinien
by¢ utrzymywany przez lokalng spotecznosé
i finansowany poza budzetem Urzedu Miasta.
Im wieksza skala realizacji | im wieksza jego
uniwersalnos¢, tym bardziej utrzymanie efek-
tu powinno naleze¢ do Urzedu Miasta lub by¢
realizowane w modelu partnerskim.

SPOSOB WDROZENIA PROPONOWANEJ IDEI
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Zapraszamy do wspottworzenia

Przedstawione zatozenia do strategii miasta sg doku-
mentem zywym, otwartym, ktory poddany bedzie jak
najszerszym konsultacjom wsréd wszystkich zaintereso-
wanych. Stworzona na tej postawie strategia todzi ma
wigczac wszystkich nas — mieszkancow I odpowiadac
na nasze potrzeby, oczekiwania | marzenia.

todz, jej przysztosé, czasy, ktére nadchodza, stworzymy
my — jej mieszkancy. To my, todzianie, od zawsze jeste-
$Smy bowiem najwiekszym potencjatem naszego miasta.
Zrodtem jego bogactwa, sity i kreatywnosci. Nasza £6dz
bedzie tworzona wspdinie.

lalm &R B &

Wprowadzone zostang unikalne roz-
wigzania, dzieki ktorym miasto bedzie
mogto wspiera¢ lokalne inicjatywy
| projekty na niespotykang dotad ska-
le. Na wzdr dofinansowania dla pro-
jektéw unijnych stworzony zostanie
system grantow i konkursow, ktére po-
zwolg realizowaé dziatania uwzgled-
niajgce wspotuczestnictwo mieszkan-
cow. Uproscimy proces podejmowania
decyzji o inwestycjach. Przygotujemy
szybka Sciezke od idei do realizacji dla
pomystow mieszkancow. Utworzymy
Miejskie Centrum Aktywnosci, w kto-
rym pracownicy podpowiedzg miesz-
karicom, jak zrealizowaé ich pomysty
przy wspotpracy miasta.

Wprowadzenie w zycie nowej strategii
nie bedzie ani proste, ani gwattowne.
W wielu jej aspektach jednakze be-
dziemy pionierami, wiele rozwigzan
bedziemy stosowac jako jedni z pierw-
szych. Dzieki tym wszystkim dziata-
niom stworzymy wyjatkowy, unikalny
w skali Europy sposob zarzgdzania
miastem. To stanie sie naszym zna-
kiem rozpoznawczym. To bedzie nas
wyrézniaé na tle innych. Otwartosc,
obywatelskos¢, wspotrzgdzenie mia-
stem - to bedzie nasza t6dzka droga
do sukcesu. Uwolnijmy energie, ktéra
jest w nas, todzianach. Zaangazujmy
sie, zbudujmy t6dz Jutra.
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