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Abstract: Marketing Research in the Process of Evaluating the City’s Promotion Strat-
egy. Case Study of the Recognizability of “k.6dzZ kreuje” Logo and Slogan. In the recent
years, one can observe a growing interest in the creativity and its role in local and regional
development. Creative businesses, industries, cities or regions seem to be not only a new trend
but simply a fashion among both researchers and policy makers.

Referring to this trend, also city of Lodz as one of the biggest urban units in Poland,
decided to lean its promotional strategy on the question of creativity. As a result, in 2011 the
strategy of brand communication of Lodz as the “center of creative industries”, was adopted.

The aim of this paper is to verify relevance of this line of action from the perspective of
two years of the strategy. Beyond analyzing the issues of creativity and its role in the develop-
ment of territorial units (also in relation to a number of related concepts such as innovation
and knowledge-based economy), an attempt to describe the conditions of adoption brand
communication strategy of Lodz, as well as its main assumptions, was made. The essence of
the article is to present the results of a survey conducted among residents of Lodz agglomera-
tion, which aims to study the recognition of a new logo and a slogan that promotes the city as
“the center of the creative industries”.

Key words: Branding, city image, creative cities, place marketing.

* Artykut jestzmodyfikowang wersja anglojezycznego opracowania autora pt. Is the Community
of Lodz Informed about Living in Creative City? City of £odZz’ Branding Strategy and Its Perception,
przygotowanego na XIX Migedzynarodowa Konferencj¢ Naukowa sieci badawczej PGV (fr. Le Réseau
des Pays du Groupe de Vysegrad) — Katowice — 19-20 wrze$nia 2013.
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Wprowadzenie

W ostatnich latach obserwuje si¢ rosngce zainteresowanie zagadnieniem kre-
atywnosci i jej rolg w rozwoju lokalnym i regionalnym. Kreatywne przedsi¢biorstwa,
przemysty, miasta i regiony jawig si¢ przy tym nie tylko jako trend, ale wregcz moda
wsrdd specjalistéw zajmujacych si¢ tymi zagadnieniami. Poniewaz perspektywa ta
ma wiele wspolnego z dgzeniem do budowania, zar6wno na poziomie europejskim,
jak 1 krajowym 1 lokalnym, tzw. gospodarki opartej na wiedzy, znajduje ona popar-
cie w kregach decyzyjnych i uwidacznia si¢ we wprowadzaniu zapiséw na temat
kreatywnos$ci do wielu dokumentow strategicznych, opracowywanych przez miasta,
aglomeracje miejskie i regiony.

Réwniez miasto £.6dZ nie oparto si¢ checi oparcia swojej wizji rozwoju na tzw.
przemystach kreatywnych, czego wyrazem byto przyjecie z koncem 2011 r. strategii
promowania marki wlasnie w tym kierunku. Znalazto to zar6wno swoich zwolen-
nikow, jak 1 krytykoéw 1 z perspektywy 2 lat realizacji strategii uzasadnione wydaje
si¢ podjecie pierwszej proby monitorowania efektow funkcjonowania nowej strategii
promocji marki. Opracowanie jest prezentacjg wstepnych wynikow badania marke-
tingowego, przeprowadzonego wsrod mieszkancow aglomeracji 16dzkiej i majace-
go na celu weryfikacje rozpoznawalnos$ci nowego logo i hasta promujacego miasto,
a tym samym — trafno$ci nowego kierunku promoc;ji Lodzi.

1. Marki miejskie i ich rola w marketingu terytorialnym

Wizerunek (ang. image), definiowany przez Kotlera jako suma opinii, sagdow
1 wrazen, jakie pojedyncze osoby zywia w stosunku do przedsigbiorstw, produktow,
0sob i miejsc [Florek 2007; Markowski 2006; Szromnik 2007], jest wspotczesnie po-
strzegany jako kluczowy zasob o charakterze strategicznym. Sam wizerunek miasta
moze by¢ natomiast definiowany jako zestaw wrazen i interpretacji réznorodnych
czynnikow zaréwno o charakterze fizycznym, jak i spotecznym, pojawiajacy si¢ spon-
tanicznie na my$l o konkretnym miejscu. Z tego powodu, coraz wiecej uwagi poswigca
sie percepcji miast przez jego réznorodnych uzytkownikow, w kategoriach marketingu
terytorialnego interpretowanych jako odbiorow jego ,,oferty” [Kall 2001, s. 12].

Zagadnieniem silnie powigzanym z problematykg wizerunku jednostek teryto-
rialnych pozostaje rowniez pojecie marki, ktore mozna zdefiniowac jako kombinacje
fizycznych cech oferowanego produktu, jego nazwy, opakowania, ale takze towarzy-
szgcych mu sposobdw reklamowania, dystrybuowania i okreslania strategii cenowych.
Kombinacja ta ma prowadzi¢ w zamierzeniu do odroznienia jednej oferty od pozosta-
tych, oraz dostarcza¢ odbiorcy zar6wno namacalnych, jak i symbolicznych korzysci,
w celu budowania lojalnosci i uzyskiwania w ten sposob kluczowej pozycji na rynku
[ibidem, s. 12]. Kotler ef al. [1999, s. 571] definiuje natomiast marke jako nazweg, znak,
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symbol (lub ich kombinacj¢), stworzong w celu wyrdznienia produktu od konkurencji.
Kluczowym celem pozostaje zatem w tym przypadku wyrdznienie produktu, ustugi,
przedsigbiorstwa, organizacji, osoby, czy tez miejsca, przez wywolywanie pozytyw-
nych skojarzen zwigzanych z ich cechami, i powodujacymi przekonanie, ze przynoszo-
ne przez nie korzysci i warto$ci nie mogg by¢ pozyskane w innym miejscu’.

Marka miasta lub regionu definiowana jest natomiast jako kombinacja nazwy,
elementow specyficznych dla danego miejsca (stanowiacych o ,,tozsamosci terytorial-
nej”’) oraz wyrdzniajacych elementéw jego wizerunku, celowo wykorzystywanych
w zabiegach marketingowych w celu formutowania jednoznacznego 1 powtarzalnego
komunikatu do wybranych grup odbiorcéw. Marka jest w tym sensie zbiorem wzajem-
nie ze sobg powigzanych elementéw wizualnych i werbalnych, identyfikujacych dane
miejsce oraz oferowane przez nie wartosci, ktore odbiorca postrzega jako atrakcyjne
[Kozlak 2008] Wedtug Olinsa [2004, s. 9-10], wsrod kluczowych funkcji marki miejsca
nalezy wymieni¢: przycigganie inwestorow, budowanie pozytywnego jego wizerunku
jako atrakcji turystycznej oraz promowania eksportu wytwarzanych lokalnie dobr.

Nalezy zaakcentowac, ze migdzy tzw. brandingiem produktéw komercyjnych
a budowaniem marek miast i regionéw, nie mozna postawic¢ znaku roéwnosci. Te osta-
nie stanowig bowiem duzo bardziej ztozone systemy spoteczno-gospodarcze. W kon-
sekwencji, w przypadku marketingu terytorialnego budowanie i pozycjonowanie
marki powinno rozpocza¢ si¢ przede wszystkim od dekompozycji ztozonego mega-
produktu terytorialnego (na ktory sktadaja si¢ takie elementy, jak oferta kulturalna,
gospodarcza, spoteczna, turystyczna, itp.), na ,,produkty” bardziej jednolite i tatwiej
identyfikowalne (w Zargonie marketingowym nazywane subproduktami). Innymi
stowy, trudno w praktyce sprowadzi¢ funkcjonowanie catego miasta do jednej mar-
ki i kluczowym wyzwaniem dla marketingu terytorialnego zawsze pozostaje trafne
uproszczenie mnogosci komunikatéw emitowanych przez dane miejsce, do niewiel-
kiego zestawu haset promocyjnych czy logotypdéw. O sukcesie strategii marketin-
gowych i promocyjnych jednostek terytorialnych decyduje zatem przede wszystkim
trafny dobdr takich elementéw (subproduktow), ktore maja najwickszy potencjat
i ktore stanowig o rzeczywistej specyfice jednostki terytorialnej. W tym kontekscie,
wykorzystanie réoznych technik marketingowych powinno by¢ zawsze traktowane
z ostrozno$cia, poniewaz nie istnieje, szczegdlnie w przypadku miast, jeden uniwer-
salny schemat formutowania strategii.

Jednak wcigz mozna wskazaé na istnienie wielu zasad, ktére powinny by¢
przestrzegane w procesie tworzenia i realizacji strategii promocji marki terytorial-
nej. Przede wszystkim, branding powinien mie¢ charakter strategiczny. Oznacza to,
ze budowanie marki powinno odnosi¢ si¢ tylko do kilku $cisle okreslonych celow,
nawigzujacych do konkretnych subproduktow oraz $cisle okreslonych grup docelo-
wych. Strategiczny charakter oznacza rowniez, ze branding powinien opieraé si¢ na

' Mozna powota¢ si¢ na powiedzenie “nigdy nie dostaniesz drugiej szansy, aby wywotaé dobre
pierwsze wrazenie” [Ries, Trout 2001, s. 14].
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konsekwentnej realizacji dtugoterminowych dziatan, w celu zapewnienia powtarzal-
no$ci komunikatéw zwigzanych z promowang marka. Poza tym, wszystkie symbole,
stowa 1 hasta zwigzane z marka powinny zapewniaé tatwos¢ zapamigtywania i wy-
wiera¢ odpowiednie skojarzenia. Wreszcie, jedng z kluczowych zasad w przypadku
budowania marki miasta powinno by¢ dazenie do uchwycenia w marce specyfiki jed-
nostki terytorialnej (w celu skutecznego jej pozycjonowania w stosunku do innych),
jak rowniez podejmowanie przedsiewzig¢ zmierzajacych do budowania identyfikacji
z markg spotecznosci lokalnej?.

2. Kreatywnos¢ i sektory kreatywne
pozadanym kierunkiem rozwoju wspolczesnych miast

Swoistym znakiem wspotczesnych czasow jest rosnace zainteresowanie na-
ukowcow, publicystow 1 praktykow polityki rozwoju, zagadnieniami dotyczacymi
roli kapitatu ludzkiego, w tym ludzkiej kreatywnos$ci, w stymulowaniu rozwoju go-
spodarczego®’. Réwnolegle mozna tez zaobserwowac toczaca si¢ dyskusje na temat
rosngcej roli tzw. sektoréw kreatywnych w tych procesach.

Jedng z najpowszechniej rozwijanych w tym duchu koncepcji jest idea kre-
atywnych miast i regionow, upowszechniana przez ekonomiste Floride [2009, s. 109]
oraz urbanist¢ Landry’ego. Wedtug pierwszego z nich, we wspolczesnych spoleczen-
stwach postindustrialnych, ludzka kreatywno$¢ jest podstawowym czynnikiem roz-

2 W strategii promocji marek wielu jednostek terytorialnych zwraca uwage tendencja do
okreslania grup docelowych (odbiorcéw planowanych komunikatow) znajdujacych si¢ zwykle na
zewnatrz miast i regiondéw, z jednoczesnym zaniedbywaniem dziatan w zakresie tzw. marketingu
wewnetrznego. Tymczasem dziatania majace na celu identyfikacje¢ z marka mieszkancow (budowanie
tozsamosci), ma niejednokrotnie kluczowe znaczenie dla skuteczno$ci realizacji tego rodzaju strategii.
Identyfikujacy si¢ z markg miejsca mieszkancy stajg si¢ wowczas w pewnym sensie jej ambasadorami.

3 Stanowi to jednak nie tyle odkrywanie nowych koncepcji, ile upowszechnienie idei znanych
od wielu lat. Koncepcja klasy kreatywnej czy sektorow kreatywnych ma bowiem wiele wspdlnego
z teoriami kapitatu ludzkiego, koncepcja innowacji w rozumieniu Schumpetera czy wreszcie z pojeciem
gospodarki opartej na wiedzy. Rola wiedzy (ucielesnionej w postepie technicznym) w gospodarce jest
juz eksponowana od czaséw opracowan Romera [1986, s. 1002-1037; 1990, s. 71-102] i Lucasa [1988,
s. 3-42; 2002]. Definicj¢ innowacji i jej rolg¢ w procesach ekonomicznych Schumepter [1912, s. 66],
eksponowat juz na poczatku XX w., natomiast teoria kapitatu ludzkiego rodzita si¢ na przetomie lat 50.
1 60 XX w. w pracach Mincera [1958, s. 281-302]; Schulza 1961, s. 1-17] oraz Beckera [1962, s. 9-49].
Na bazie powyzszego dorobku wyrosta koncepcja gospodarki opartej na wiedzy (ang. knowledge-based
economy) [zob. np. Drucker 1993]. Podejmowanie rozwazan na ten temat na gruncie ekonomiki miejskiej
i regionalnej skutkowalo z kolei upowszechnieniem takich terminéw, jak miasta inteligentne czy miasta
kreatywne, rozwijajace si¢ dzigki obecnosci w nich kreatywnych mieszkancow, organizacji zajmujacych
si¢ przetwarzaniem informacji, czy wreszcie szerokim zastosowaniem narzedzi informatycznych
w procesie zarzadzania systemami miejskimi oraz w przypisywaniu coraz wigkszej roli obecnosci
wysoce innowacyjnych galezi w strukturze lokalnej gospodarki [Komninos 2008, s. 271; (cyt. Za:
Kwasny, Mroczek 2013, s. 2].
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woju miast, regionow 1 calych narodow. Co istotne, ludzka kreatywnosé jest przez
niego definiowana przede wszystkim przez pryzmat psychologicznych cech osobo-
wosci. Nie dotyczy tylko przemystéw wysokiej technologii i wysoko wykwalifiko-
wanych inzynieréw. Obecnie nawet kandydaci do relatywnie prostych prac w fabryce
muszg przej$¢ testy, ktdre w swej istocie przypominajg testy inteligencji. Ponadto,
od pracownikow coraz rzadziej oczekuje si¢ ,,stania przy linii montazowej”, a coraz
czesciej gotowosci do obstugi skomplikowanych urzadzen elektronicznych, ktore au-
tomatycznie sterujg procesami produkcji. W tym kontekscie zaktady zaczynajg przy-
pomina¢ laboratoria naukowe [Florida 2004, s. 38].

Floridianska klasa kreatywna pozostaje jednak uciele$niona przede wszyst-
kim w osobach pracownikow wykonujacych takie zawody, od ktorych nie wymaga
si¢ wykonywania pracy w godzinach ustalonych i wzorcach przyjetych z gory lecz
przede wszystkim tworczego stawiania czola nowym wyzwaniom oraz generowania
nowych pomystéw. W tym sensie najwicksza wartos¢ dodang dla rozwoju daje obec-
no$¢ w spotecznosci przedstawicieli tzw. klasy superkreatywnej, w dalszej kolejnosci
klasy kreatywnej, z jednoczesnym przypisywaniem skromniejszego znaczenia pra-
cownikom innych gatezi przemystu i ustug (por. tab. 1).

Co cickawe, jak zauwazyla Sassen, powyzsze typy zawodow oraz reprezento-
wane przez nie sektory gospodarki, mimo bazowania na technologiach informacyj-
no-komunikacyjnych (co teoretycznie mogtoby prowadzi¢ do dyspersji dziatalno$ci
gospodarczej w przestrzeni), pozostajg jednoczesnie wcigz niezmiernie wrazliwe na
bliskos¢ srodowisk sprzyjajacych wspotpracy gospodarczej i dostepowi do wysokiej
jakosci kapitatu ludzkiego. Sytuacja ta sama w sobie traktowana jest jako kluczowy
warunek innowacyjnosci [Sassen 2003].

W podobnym duchu koncepcje miasta kreatywnego lansuje Landry [2012], wska-
zujac, ze ludzka kreatywno$¢ pozostaje kluczowym zasobem ekonomicznym wspot-
czesnych miast, jednak pielegnowanie ludzkiej kreatywnos$ci wymaga przyjaznego dla
jej rozwoju srodowiska miejskiego. Innymi stowy, podobnie jak Florida (cho¢ nieco
bardziej dobitnie), Landry twierdzi, ze o sukcesie gospodarczym jednostki terytorialnej
nie decyduje tylko obecno$¢ w nim wykwalifikowanych pracownikéw oraz nowocze-
snych gatezi przemystu, lecz takze uwarunkowania kulturowe (otwarto$¢), polityczne
(sprawna wladza, otwarta na oddolne inicjatywny i wspotprace z miejskimi aktywista-
mi), sprawne systemy komunikacyjne i telekomunikacyjne, oraz rozwinicta infrastruk-
tura spoteczna, sprzyjajgca wysokiemu poziomowi jako$ci zycia®.

Warto réwniez nadmieni¢, ze w stosunku do koncepcji klasy kreatywnej oraz
miasta kreatywnego, pojecie tzw. sektorow kreatywnych ma nieco odmienne korze-
nie. Podejscie to wydaje si¢ bowiem pozostawac bardziej sektorowym i odwotuje si¢
przede wszystkim do rozwazan na temat wspotczesnej roli kultury w procesach go-
spodarczych. W takim ujeciu, wzajemne zaleznos$ci migdzy kulturg a ekonomig ana-

4 Na bazie tych zatozen powstat tzw. Creative City Index, por. http://charleslandry.com/themes/
creative-cities-index/. Doste¢p: 16.05.2013.
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lizuja Amin i Thrift. Wskazuja m.in., Ze powigzania te wynikajg juz z samej istoty
uwarunkowan kulturowych, gdzie znaki, symbole, czy ludzkie pragnienia i systemy
wartosci oddziatujg na strukture konsumpcji. Sektory kreatywne sg coraz istotniej-
szg sita ekonomiczng w kategoriach liczby zatrudnionych w nich oséb oraz wpty-
wu na poziom PKB. Ponadto, uwarunkowania kulturowe procesow gospodarczych
wplywajg tez na sposdb, w jaki lokalne rynki reaguja na przestrzennie zréznicowane
preferencje konsumentow, czy wreszcie transakcje gospodarcze sg istotnie warunko-
wane przez poziom wzajemnego zaufania oraz kulturowo uwarunkowane konwencje
zachowan [Amin, Thrift 2007, s. 143].

Samo definiowanie sektorow kreatywnych wciaz pozostaje przedmiotem du-
zej rozbieznosci w literaturze naukowej oraz wsrod podmiotéw odpowiedzialnych za
polityke rozwoju. Dotyczy to w szczegblnosci wzajemnych powigzan z pokrewnym

Tabela 1

Struktura wspétczesnych zawoddw z punktu widzenia poziomu ich kreatywnosci

Klasa Rodzaje zawodéw

- matematycy, informatycy

— inZynierowie i architekci

— naukowcy z zakresu nauk o zyciu, fizyki oraz nauk spotecznych
— edukacja, ksztatcenie

- sztuka, projektowanie, sport, media

Kwintesencja kreatywnych zawodéw
(super-creative core)

- kadra zarzadzajaca

— sektor finansowy

— zawody prawnicze

— ochrona zdrowia

— handlowcy wysokiego szczebla

Pozostale zawody kreatywne
(creative class)

— przemyst wydobywczy

- budownictwo

— naprawy

— przetwérstwo przemystowe
— transport i magazynowanie

Przemyst
(working class)

— technicy medyczni

— serwowanie Zywnos$ci

— sprzatanie, ochrona mienia

— administracja biurowa

— opieka nad starszymi i chorymi
- opieka spofeczna

— sprzedawcy detaliczni

Ustugi
(service class)

Zawody rolnicze - rolnictwo, rybotdwstwo, lesnictwo

Zrédto: [Florida 2004, s. 328-329].
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Tabela 2

“Klasa kreatywna” and “kreatywna gospodarka” — podobienstwa i réznice

Klasa kreatywna Sektory/przemysty kreatywne
Roznice

- pojecie szersze - pojecie wezsze
- pojecie w gruncie rzeczy abstrahujace od analizy - pojecie ,sektorowe”

sektorow gospodarki (kreatywno$¢ moze by¢

obecna w kazdym z nich)
- kreatywnos¢ to cecha osobowosci - dazenie do elityzacji pojecia (jako ,rezerwowanego”
- nacisk na jako$¢ zycia i jako$¢ miejsca jako dla artystow, DINKS, hipsteréw, yuppies, etc.)

kluczowy cel rozwojowy jednostek terytorialnych - pojecie majace wiele wspolnego z zagadnieniem
- pojecie majace wiele wspdlnego z zagadnieniem kultury i polityki kulturalnej

innowacyjnosci i polityki innowacyjnej

Podobienstwa

- w strukturze spotecznej wzrasta dynamicznie udziat tzw. klasy kreatywnej - pociaga to za sobg zmiany
w sposobie spedzania czasu wolnego (takze w podziale na czas wolny i czas pracy), strukturze gospodarek
(ktore ,coraz mniej wazg) oraz sposobie zorganizowania miast

- w strukturze gospodarczej wzrasta udziat ,sektoréw kreatywnych” czy ,przemystéw kreatywnych” (sic!),

- sektory kreatywne maja coraz wigkszy wptyw na gospodarke (przez wzrastajac liczbe miejsc pracy oraz
liczbe przedsigbiorstw w tych sektorach)

- oba pojecia s3 modne - kazda jednostka terytorialna chce by¢ kreatywna (ryzyko dewaluacii pojecia)

Zrédto: Opracowanie wiasne.

pojeciem przemystow kultury, gdzie czasem wskazuje si¢ na réznice miedzy nimi,
a czasem uzywa si¢ ich zamiennie [UNCTAD... 2010, s. 4]. W rezultacie, sposob
uzywania tego terminu rézni si¢ w poszczego6lnych krajach.

Mimo to mozna stwierdzi¢, ze najczesciej wsrdd sektorow uznawanych za kre-
atywne wymienia si¢ te, ktore czerpia z kreatywnosci i kultury, a jednoczes$nie posiada-
ja potencjat komercjalizacji, tworzenia wartosci dodanej oraz kreowania miejsc pracy.
Z calg $wiadomoscig réznorodnosci w tym zakresie, mozna ograniczy¢ si¢ do przy-
wotania jednej z najbardziej powszechnych definicji, zaproponowanej przez brytyjskie
Ministerstwo Kultury, Mediéw i Sportu (DCMYS), okreslajace sektory (przemysty) kre-
atywne jako te, ktore wymagajg kreatywnos$ci, umiej¢tnosci i talentu i ktore cechuja
si¢ mozliwoscig tworzenia dobrobytu i miejsc pracy, przez wykorzystanie wynikajacej
z nich wlasnosci intelektualnej [Department... 2001]. Wérdd takich sektorow wymienia
si¢ przy tym najczesciej: reklame, architekture, rynek sztuki i antykow, rzemiosto, de-
sign, mode, produkcje filmowa i wideo, muzyke, sztuki performatywne, wydawnictwa,
oprogramowanie, produkcje telewizyjna i radiowa, produkcje gier komputerowych®.

5 Szerszy przeglad definicji i klasyfikacji przemystow kreatywnych znajduje si¢ w: [UNCTAD
2010, s. 3-11].
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Podsumowujac, mozna wskazaé zar6wno podobienstwa, jak i réznice migdzy
pojeciami klasy kreatywnej oraz przemystow kreatywnych. Po pierwsze, rozwazania
nad pierwszym z poj¢¢ zdajg si¢ reprezentowac podejécie szersze niz studia drugiego
rodzaju, majace charakter bardziej sektorowy. Po drugie, pierwsze z podejs¢ traktuje
tworczo$¢ jako ceche osobowosci oraz ktadzie nacisk na jakos$¢ zycia 1 jako§¢ miej-
sca jako gléwne warunki wspotczesnego rozwoju, czy wreszcie ma silne powigzania
z politykg innowacyjna. Tymczasem koncepcja przemystow kreatywnych odnosi si¢
przede wszystkim do kultury i polityki kulturalnej. Mozna ponadto zaobserwowaé
tendencj¢ do ,,rezerwowania” drugiego z podejs¢ dla srodowisk artystow, czy spo-
fecznych charakterystycznych dla zawodéw definiowanych jako kreatywne (tzw.
DINKS, hipsters, yuppies, efc.).

Wsrod podobienstw migdzy analizowanymi pojeciami mozna wskaza¢ rosng-
ce znaczenie przypisywane sektorom kultury oraz szeroko rozumianej wiedzy we
wspotczesnej gospodarce, jak rowniez ogromny wpltyw wrastajgcego dynamicznie
udziatu klasy kreatywnej w strukturze spotecznej. Wreszcie, obydwa podejscia staty
si¢ niewatpliwie modne, przez co wywieraja intelektualny wptyw na wiadze lokalne
i regionalne i ich sposdb myslenia o sterowaniu rozwojem.

Powyzsze rozwazania i nowe spojrzenie na sektor kultury doprowadzity w kon-
sekwencji do coraz bardziej powszechnego przekonania, ze kultura ma dzi$§ podwoj-
ng role. Jest to wazny sektor gospodarki ale tez, tworzy $rodowisko dla innowacji
i kreatywnosci. W tym drugim konteks$cie coraz bardziej powszechne staje si¢ prze-
konanie o waznej roli kultury i kreatywnos$ci w rozwoju jednostek terytorialnych,
o czym $wiadcza coraz bardziej liczne badania naukowe na ten temat [patrz Scott
2000; Strom 2002, s. 3-21].

3. Uwarunkowania i proces formulowania
Strategii Zarzgdzania Markq L£od? na lata 2010-2016

Do czasu przyjecia Strategii Lodzi Zarzqdzania Markg na lata 2010-2016, trze-
cie co do wielkosci miasto w Polsce nie posiadato dokumentu strategicznego, ktory
w sposob kompleksowy zapewnialby planowanie dziatan marketingowych. Sytuacja
ta byla postrzegana jako rodzaj luki w dziataniach marketingowych, a strategiczne
planowanie dziatan promocyjnych i wizerunkowych objawiato si¢ tylko w niektorych
celach i1 zadaniach zawartych w innych dokumentach strategicznych (np. strategii
przyciggania inwestorow). Rozproszenie celow dotyczacych promocji i marketin-
gu migdzy réznymi dokumentami strategicznymi powodowato jednak niespojnosé
w dziataniach podejmowanych w tym zakresie.

Powyzsza sytuacja sprowokowala zatem rozpoczgcie prac nad dokumentem stra-
tegicznym, przyjetym na koniec 2010 r. przez Rade Miejska w Lodzi pod nazwa Stra-
tegii Zarzqdzania Markq L.odz na lata 2010-2016 [Strategia... s. 62]. Wedtug jej zapi-
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s6w, miasto zdecydowato si¢ wyeksponowac¢ swoja tozsamosc¢ i specyfike terytorialng
w postaci skoncentrowania si¢ na promocji czterech subproduktow: gospodarczego,
kulturalnego, edukacyjnego oraz turystycznego [ibidem, s. 17]. W bardziej szczego-
lowym ujeciu, gospodarcza oferta miasta jest reprezentowana gldwnie przez handel
i ustugi, produkcje telewizyjna i filmowa, projektowanie na potrzeby mody i przemystu
odziezowego, a takze infrastrukture targéw migdzynarodowych. Subprodukt kultural-
ny nawigzuje natomiast do przedwojennej tradycji awangardy i modernizmu w sztuce,
wspieranych przez dziedzictwo postindustrialne oraz dziatania w zakresie designu. Tu-
rystyka w Lodzi, wedtug autorow, powinna koncentrowaé si¢ na gosciach preferuja-
cych tzw. city break (1-2 dniowe pobyty w celach kulturalnych i rozrywkowych, przede
wszystkim w weekend), jak rowniez na odwiedzaniu miasta w celach sentymentalnych
przez potomkow przedwojennych mieszkancéw Lodzi. Wreszcie, subprodukt eduka-
cyjny eksponowaé ma specyfike miasta przez obecno$¢ w nim kluczowych uczelni

| CELE STRATEGICZNE OGOLNE |
l >
E]
v ' E
w9
Wykreowac miasto £6dZ jako Stworzy¢ wizerunek miasta todzi =u
Centrum Przemystow Kreatywnych jako miejsca twérczego, L S
na mapie (percepcji) Polski, Europy i Swiata energetycznego, otwartego ]
=

| CELE STRATEGICZNE SZCZEGOLOWE |

: - - -

Zbudowac Wykreowaé L6dz Zbudowaé
percepcje jako miasto ercencie Lodzi Wykreowac £6dz,
atrakcyjnosci miasta nowoczesnej percepce ! ’ jako miasto
) . . jako miejsca .
na podstawie gospodarki opartej oferujacego oferujace
kultury offowej, na kreatywnosci wysoki poziom atrakcyjng
gdzie tworczo$¢ | | i przedsigbiorczosci edukacji turystyke typu
styka sie funkcjonujacych artystycznej JCity break’
z biznesem firm i oséb
| CELE OPERACYJNE |
| KULTURA | | GOSPODARKA | | EDUKACJA | | TURYSTYKA |
| GRUPY DOCELOWE |
AT Przedsigbiorcy Uezniowie Turysci
kulturg i studenci

Ryec. 1. Drzewo celow Strategii Zarzgdzania Markg £6dz na lata 2010-2016
Zrodto: [Strategia..., s. 62].
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artystycznych, w tym przede wszystkim PWSFTviT® oraz Akademii Sztuk Pigknych
im Wiadystawa Strzeminskiego [Strategia... s. 17-27].

Poszukujac wspodlnej plaszczyzny dla powyzszej oferty, autorzy Strategii
decydowali si¢ na pozycjonowanie miasta jako Centrum przemystow kreatywnych
twierdzac, ze przemysty kreatywne oparte na przedsiebiorczos$ci i kreatywnosci jego
mieszkancow pozostaja tym, z czego 1.0dZ powinna by¢ znana w przysztosci [ibidem,
s. 44]. Wizerunek ten powinien by¢ zbudowany na takich skojarzeniach z miastem,
jak: kreatywne, energiczne, otwarte, przedsi¢biorcze, niezalezne (offowe) i odwazne.

Efekt ten ma zosta¢ osiagnicty przez realizacje czterech szczegdélowych celow
strategicznych, realizowanych w czterech kluczowych obszarach. W przypadku sub-
produktu kulturalnego, autorzy zatozyli dazenie do budowania percepcji L.odzi jako
miasta atrakcyjnego dla rozwoju kultury niezaleznej, gdzie jednak ,,tworczosé spotyka
si¢ z biznesem”. Subprodukt gospodarczy odwotuje si¢ do kreatywnosci i przedsigbior-
czosci dzialajacych tu firm i os6b. W przypadku subproduktu edukacyjnego zaktada si¢
wzmacnianie wizerunku miasta miejsca edukacji artystycznej, natomiast produkt tury-
styczny powinien koncentrowac si¢ na promocji atrakcyjnej turystyki typu city break.

Mozna stwierdzi¢, ze w 2013 r. L6dZ wciaz pozostaje w poczatkowej fazie im-
plementacji strategii zarzadzania marka. W grudniu 2011 r. mieszkancom miasta zo-
staly zaprezentowane nowe logo i hasto promocyjne’. Z kolei w 2012 r. rozpoczeto
wdrazanie pierwszych zadan, w tym przede wszystkim zrealizowano kampani¢ pro-
mocyjng majacg na celu zapoznanie z nowym logo i hastem mieszkancéw Polski.
W tym celu uzyto takich technik promocji, jak billboardy, reklame internetowa oraz
komunikacj¢ za pomocg portali spotecznosciowych. Z perspektywy dwodch lat, pod-
jeto decyzje o dokonaniu pierwszego pomiaru efektow podejmowanych dziatan.

4. Postrzeganie Lodzi z perspektywy dwoch lat
obowigzywania nowej strategii promocji marki
w Swietle badan marketingowych

W celu oceny rozpoznawalnos$ci i odbioru nowej marki miasta w okresie listo-
pad-grudzien 2012 (rok po zaprezentowaniu logotypu i hasta promocyjnego), zreali-
zowano wsrod mieszkancoéw aglomeracji todzkiej badanie marketingowe®. Gtownym
jego celem — poza analizg rozpoznawalnosci — bylo zidentyfikowanie kluczowych
elementéw wizerunku miasta i stworzenie tzw. dyferencjatu semantycznego percep-

¢ Panstwowa Wyzsza Szkota Filmowa, Telewizyjna i Teatralna im. Leona Schillera w Lodzi.

7 Od tego czasu miasto promowane jest hastem £6dz kreuje.

8 Badanie zostalo wykonane przez czlonkéow Studenckiego Kota naukowego Gospodarki
Przestrzennej SPATIUM, dzialajacego na Uniwersytecie £.odzkim, pod nadzorem Sokotowicza, na
prosbe Biura Promocji, Turystyki i Wspdlpracy z Zagranica Urzgdu Miasta Lodzi. Koordynatorka
projektu byta p. B. Kokosinska — studentka III roku kierunku Gospodarka Przestrzenna.
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cji Lodzi. Badanie zostalo oparte na standaryzowanym kwestionariuszu wywiadu
osobistego, realizowanego na podstawie kwotowego doboru proby badawczej, z da-
zeniem do zachowania zbieznosci jej struktury ze struktura catej populacji wedtug
wieku i plei. W badaniu wzigto udziat 500 osob, uczestniczgcych w wywiadzie reali-
zowanym w dwoch centrach handlowych (z ktorych jedno byto zlokalizowane w cen-
trum, a drugie na peryferiach miasta), na gléwnej ulicy miasta (Piotrkowskiej) oraz
na najwigkszym 1odzkim targowisku. Dobor migjsc realizacji badania podyktowany
byt checig dotarcia do mozliwie najbardziej przypadkowych respondentow, ktorzy
odzwierciedlaliby obraz ,,typowego” mieszkanca aglomeracji’.

Pierwszy z obszaréw badania dotyczyt poziomu znajomo$ci nowego logo mia-
sta. Nalezy przy tym podkresli¢, Zze symbol kampanii promocyjnej nie jest na pierw-
szy rzut oka jednoznacznie rozpoznawalny, poniewaz nie zawiera w sobie czytelnej
typografii, pozwalajacej jednoznacznie zidentyfikowa¢ nazwe miasta. Chociaz logo
zawiera litery sktadajgce si¢ na wyraz ,£.6dz”, to pozostaje zakodowane w postaci
tzw. alfabetu funkcjonalnego — specyficznej typografii opracowanej przez W. Strze-
minskiego — polskiego artyste tworzacego w Lodzi, uwazanego za lidera awangardy
w okresie migdzywojennym. Fragment logo miasta przedstawiono badanym w ze-
stawieniu z fragmentami emblematéw innych miastach, dobranych w taki sposdb,
aby w zadnym z przypadkow nie byto mozliwe przeczytanie nazwy miasta (zob. ryc.
2 — kolorowa wktadka, s. 15).

Sposrod wszystkich respondentdéw poprawng odpowiedz wskazato 82,2%. Pro-
wadzi to do wniosku o relatywnie dobrej rozpoznawalnosci logo w stosunku do in-
nych jednostek terytorialnych, jakkolwiek udziatl mieszkancow aglomeracji t6dzkiej
majacych problem z wlasciwg identyfikacja (17,8%), wydaje si¢ wcigz duzy.

Przygladajac si¢ odpowiedziom na bardziej bezposrednie pytanie ,,Czy podoba
Ci si¢ nowe logo L.odzi”, mozna bylo natomiast zaobserwowac¢ bardziej rownomierny
rozktad odpowiedzi. Innymi stowy, logo ma prawie taka samg liczb¢ zwolennikow,
jak 1 przeciwnikow. Poza tym odsetek osob, ktore nie znaja nowego logo, pozostaje
wcigz relatywnie wysoki.

Jednym z gtéwnych powoddéw powyzszej sytuacji pozostaje prawdopodobnie
wspomniany abstrakcyjny charakter logo, ktdrego interpretacja jest trudna i ograni-
czona raczej do §rodowisk artystycznych. Wybdr tej grupy adresow przekazu jako
kluczowej z punktu widzenia nowej marki L.odzi, wydaje si¢ jednak by¢ do$¢ natural-
ng decyzjg — chodzi przeciez de facto o dotarcie przede wszystkim do przedstawicieli
klasy kreatywnej. W tym kontekscie, zarowno kierunek komunikowania marki, jak
i wybor skomplikowanego logo miasta mozna uzna¢ za dos¢ odwazne posuniccie
marketingowe, ktore dzi$§ jeszcze nie przynosi pozadanych rezultatbw w oczach sa-
mych mieszkancow.

® Wsrod respondentow, 84,8% z nich zadeklarowato jako miejsce zamieszkania £6dz, a ok.
15% okoliczne miasta i gminy w ramach aglomeracji. Spoza aglomeracji (jednak wciaz z terenu woj.
16dzkiego), pochodzito tylko kilka osoéb.
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Brak odpowiedzi
6,8%

Lubie
41,2%

Nie lubie
Lodz 42,7%

82,2%

Ryc. 3. Poziom identyfikowania si¢ Ryec. 4. Stosunek mieszkancow aglomeracji
mieszkancoéw aglomeracji t6dzkiej z nowym 16dzkiej do nowego logo Lodzi
logo Lodzi (grudzien 2012) (grudzien 2012)
Brak W powigzaniu z rozpoznawalnoscig
wskazan logo, analizie poddano réwniez poziom roz-

5,2%

poznawalnosci oraz utozsamiania si¢ miesz-
kancow z hastem promujgcym miasto (£0dZ
kreuje). Tylko 37% respondentow, ktorzy
zostali w tym celu poproszeni o samodziel-
ne wyartykutowanie hasta, nie pomylili si¢
w tym wzgledzie. Co wiecej, 5,2% odpo-
wiadajacych nie podjeto si¢ wskazania zad-
Ryc. 5. Rozpoznawalno$é¢ hasta promujacego ~ N€E0 hasta, a co czwarty z nich wskazywat
L6dz przez mieszkancow aglomeracji réznorodne odpowiedzi, z ktoérych Zadna
todzkiej (grudzien 2012) nie nawigzywata do prawidlowego hasta.
Warto rowniez zauwazy¢, ze 32,8%
respondentow (niemal tyle samo co w odniesieniu do hasta £6d? kreuje), jako hasto pro-
mujace miasto wskazato £0dz 4 kultur. To ostatnie zostato spopularyzowane na przeto-
mie XX 1 XXI w., przede wszystkim przez dzialalno$¢ kulturalng miasta, odnoszaca si¢
do XIX-wiecznych tradycji miasta przemystowego 1 wielokulturowego, co znajduje swoj
wyraz przede wszystkim w corocznie organizowanym festiwalu o tej samej nazwie'”.
Obserwacja ta prowadzi do wniosku, ze w miescie funkcjonuje juz rozpozna-
walna marka, ktora nawigzuje do tradycji wielokulturowosci. Wydaje si¢, ze moze
ona juz dzi$ stanowi¢ o potencjale konkurencyjnym todzi, bowiem wyrdznia ja na
tle innych jednostek terytorialnych w skali przynajmniej krajowej. W tym kontekscie,
nowy kierunek promocji miasta nie powinien pomijac, ale korzystac z tego zasobu.
Kolejnym celem przeprowadzonego badania byto podjgcie proby uchwycenia
obecnego sposobu postrzegania f.odzi po to, aby funkcjonujacy wsrod mieszkancow
wizerunek miasta porownac z pozadanym kierunkiem promocji marki. Z tego powo-
du, skonstruowano dyferencjal semantyczny miasta, proszac respondentow o wska-

,£0dZ kreuje”
37,0%

,£6dZ 4 kultur”
32,8%

10 Festiwal £4dZ 4 kultur organizowany jest w miescie od 2010 r., jednak nawigzuje do tradycji
organizowanego wezesniej od 2002 r. Festiwalu Dialogu Czterech Kultur.
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zanie w podanej palecie przeciwstawnych cech, swoich opinii na temat zaré6wno cech
Lodzi (ryc. 6), jak i jej mieszkancow (ryc. 7).

Wedtug opinii mieszkancow t.odzi i calej aglomeracji, miasto postrzegane jest
przede wszystkim jako historyczne i wielokulturowe, a takze do pewnego stopnia:
otwarte, rozwijajace si¢, z perspektywami, przyjazne i nieco zattoczone. Wérdd ne-
gatywnych aspektow zwigzanych z ,,osobowoscig miasta”, respondenci okreslali na-
tomiast £.6dz jako Zle zarzadzang, biedng i z patologiami. Odnoszac si¢ do kreatyw-
nosci wyrazonej explicite nalezy wskazaé, ze na wybitnie kreatywny charakter Lodzi
wskazato 17,2% odpowiadajacych wobec 30,7% z nich okreslajacych ja jako ,,raczej
kreatywna”. Az 1/3 biorgcych udziat w badaniu wyrazila natomiast w tej kwestii

bezpiecznym
czystym

bez patologii
zattoczonym
godnym zaufania
bogatym

przyjaznym

z perspektywami
zadbanym

miodym

dobrze zarzadzanym
z potencjatem

z pomystem na siebie
o dobrych warunkach do Zycia
kolorowym
zabytkowym
kreatywnym
rozwijajacym sie

bez komplekséw
otwartym
wielokulturowym
atrakcyjnym

£6dzZ jest miastem:
+2 +1 [neutralny | -1 -2
44% | 27.7% | 281% | 26.1% | 13.6%
2.0% | 16.6% | 17.8% | 36.1% | 27.5%
6.6% | 3.0% | 214% | 38.5% | 30.5%
20.2% | 31.3% | 291% | 13.6% | 5.8%
74% | 246% | 439% | 15.8% | 8.4%
14% | 10.2% | 29.5% | 33.5% | 256.3%
12.6% | 35.3% | 31.3% | 14.6% | 6.2%
19.0% | 32.5% | 20.6% | 14.4% | 13.6%
12% | 14.6% | 28.7% | 30.7% | 24.8%
76% | 17.8% | 28.3% | 23.2% | 23.2%
1.8% | 11.6% | 28.7% | 23.4% | 34.5%
246% | 33.7% | 204% | 11.4% | 10.0%
10.0% | 25.5% | 30.3% | 17.4% | 16.8%
3.6% | 23.6% | 35.3% | 23.8% | 13.8%
74% | 202% | 23.0% | 25.1% | 24.4%
349% | 34.3% | 18.0% | 9.8% | 3.0%
172% | 30.7% | 29.1% | 152% | 7.8%
15.8% | 33.1% | 25.0% | 14.2% | 12.0%
58% | 10.0% | 37.5% | 27.7% | 19.0%
19.4% | 36.1% | 305% | 8.2% | 5.8%
40.1% | 30.1% | 194% |6.6% |3.8%
16.0% | 32.7% | 25.9% [ 17.2% |9.2%

niebezpiecznym
za$mieconym

z patologiami
opustoszatym
niegodnym zaufania
biednym
nieprzyjaznym

bez perspektyw
niezadbanym
dojrzatym

Zle zarzadzanym
bez potencjalu

bez pomystu na siebie
o ztych warunkach do Zycia
szarym

bez zabytkow

mato twérczym
bedacym w stagnacii
zakompleksionym
zamknietym
monokulturowym
nieatrakcyjnym

Ryec. 6. Charakterystyka L.odzi w oczach mieszkancow aglomeracji t6dzkiej
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todzianie sa;
+2 +1 [neutralny | -1 -2
bogaci | 1.4% | 13.8% |29.1% | 34.5% | 21.2% | biedni
pracujacy | 4.6% | 26.7% |23.4% | 31.5% | 13.8% | bezrobotni
weseli | 9.4% [291% |27.9% |13.2% |20.4% | smutni
otwarci | 14.8% |33.9% |29.3% | 14.0% |8.0% | zamknieci
przedsiebiorczy | 94% | 35.1% | 36.5% | 13.4% | 5.6% | niezaradni
mili | 14.6% |39.9% |30.3% | 10.2% |5.0% | niemili
utalentowani | 29.1% [35.9% | 29.1% |3.8% |2.0% | beztalentow
przyjazni | 18.4% | 38.9% | 29.7% | 10.0% | 3.0% | nieprzyjazni
rozrywkowi | 20.6% | 18.8% |53.3% |4.8% |2.6% | nieskorzy do zabawy
zréznicowani | 31.5% | 30.9% | 27.1% |7.2% |3.2% | monotonni
ambitni | 20.0% [37.5% | 323% |6.6% |3.6% |bezambicji
kreatywni | 20.8% | 36.9% | 29.3% |94% |3.6% | odtworczy
zmotywowani | 13.8% |26.3% | 35.1% | 17.6% |7.2% | niezmotywowani
godni zaufania | 74% | 24.0% | 51.7% | 11.4% | 5.6% | niegodni zaufania
bez komplekséw | 6.4% | 13.6% |32.9% | 29.5% | 17.6% | zakompleksieni
kolorowi | 11.8% | 27.9% | 31.7% | 154% |13.2% | szarzy

Ryc. 7. Charakterystyka mieszkancéw Lodzi w oczach mieszkancoéw aglomeracji 1odzkiej
— dyferencjat semantyczny (grudzien 2012)

opini¢ neutralng. Innymi stlowy, tworczy charakter miasta zaczyna by¢ dostrzegany,
jednak w poréwnaniu z jego wielokulturowoscig nadal nie jest cechg dominujaca.
Odnoszac si¢ do okreslania osobowosci mieszkancow miasta, respondenci byli
w swych ocenach bardziej zachowawczy oraz czg¢sciej wyrazali sktonnosci do wy-
razania opinii neutralnych. Jednak to, ze 31,5% respondentow wskazato w stopniu
wysokim, a 30,9% w stopniu umiarkowanym réznorodno$¢ mieszkancéw, pozwa-
la ponownie wyeksponowac¢ odwotanie do tradycji wielokulturowosci L.odzi. Wéréd
najbardziej negatywnych konotacji dotyczacych mieszkancéw miasta, wskazywano
przede wszystkim te zwigzane z niskim poziomem zamozno$ci oraz bezrobociem.
Struktura odpowiedzi dotyczacych kreatywnosci mieszkancoéw rozktadata si¢ po-
dobnie, jak w przypadku dyferencjaltu semantycznego charakteryzujacego osobo-
wos¢ miasta. Prowadzi to do wniosku, ze realizacja Strategii Zarzqdzania Markg
L£.odz na lata 2010-2016 wcigz pozostaje we wczesnym etapie wdrazania. Nalezy
takze podkresli¢, ze prezentowane wyniki badania maja charakter ogdlny', a same
studia z pewno$cig wymagajg kontynuacji na dalszych etapach realizacji strategii.

I Dalej idace wnioski oraz szerszy zakres przeprowadzonej analizy zaprezentowane zostang
w raporcie z badania, ktory ukaze si¢ na przetomie 2013 1 2014 r.
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Podsumowanie

Powszechne wspotczesnie przekonanie o roli innowacji, przemystow kultury
i szeroko pojetej kreatywnosci w gospodarce, sktania coraz wigksza liczbg miast
i regionow do oparcia swych strategii rozwoju i strategii marketingowych na tych
wlasnie filarach. Rowniez £.6dz jako jedno z najwigkszych polskich miast, postano-
wita promowa¢ swoja marke jako centrum przemystow kreatywnych. W takich uwa-
runkowaniach, jako efekt przyjetej stosowanej strategii promocji, w grudniu 2011 r.
zaprezentowane zostato nowe logo hasto promocyjne miasta.
Z perspektywy dwoch lat funkcjonowania nowej strategii i podejmowania pierw-
szych dziatan w kierunku jej realizacji, wydawalo si¢ zasadne przeprowadzenie pierw-
szego badania majacego na celu okresli¢ tratho$¢ wyboru zatozonego kierunku rozwoju.
Badanie marketingowe przeprowadzone pod koniec 2012 r. wykazato, ze nowe
logo Lodzi jest raczej trudne w odbiorze i jak dotad nie jest powszechnie akcepto-
wane przez mieszkancow. Niemniej jednak, coraz wigcej osob kojarzy nowy kieru-
nek promocji, cho¢ nie ulega watpliwos$ci, ze jego upowszechnienie w $wiadomosci
odbiorcow wymaga dalszych wysitkéw. Jesli chodzi o nowe hasto £0dZ kreuje to
wydaje sie, ze wcigz pozostaje ono w cieniu dobrze zakorzenionego okreslenia £0dz 4
kultur. W tym kontekscie, nie kwestionujac zasadnosci promowania t.odzi jako cen-
trum przemystow kreatywnych, racjonalny jest wniosek o powigzania tego kierunku
z promocja wielokulturowosci miasta.
Przeprowadzona analiza, cho¢ dokonana w poczatkowej fazie realizacji nowej
strategii komunikacji marketingowej miasta, wskazata takze, ze wiele elementéw
funkcjonujacego obecnie w oczach mieszkancoéw wizerunku todzi pozostaje wciaz
niespdjnych z nowg jej marka. Sytuacja ta wymaga wzmozenia wysitkow nie tylko
w obszarze wzmacniania aktywnosci promocyjnych, lecz takze poprawy oferty in-
nych subproduktow miasta, przede wszystkim w takich dziedzinach, jak:
sytuacja ekonomiczna przecig¢tnego mieszkanca miasta,

— dzialania w zakresie poprawy jakoS$ci zycia,

— poprawa slabo ocenianej jako$ci zarzadzania miastem,

— atrakcyjno$¢ wizualna Lodzi (z naciskiem na poprawe jakosci przestrzeni publicz-
nych),

— szeroko rozumiana rewitalizacja spoteczna, polegajaca na walce z ubostwem, bez-
robociem, wykluczeniem spotecznym, ale przede wszystkim ukierunkowana na
wzmacnianie lokalnej tozsamosci, ktdra wcigz wydaje si¢ by¢ stabo zakorzeniona.
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