Uzasadnienie do projektu uchwaly Rady Miejskiej w Lodzi
w sprawie przyjecia dokumentu pod nazwa ,,Strategia promocji i komunikacji
marketingowej Marki £.6dz na lata 2010-2016”

Obecnie wiele polskich miast jest swiadomych roli, jaka marka moze odegraé¢
w budowaniu przewagi konkurencyjnej (innymi miastami czy regionami). Dzisiaj bez mocnej
i wyraznej (unikalnej) marki trudno przyciagna¢ inwestoréw, zacheci¢ do przyjazdu turystow
czy potencjalnych studentow do danego miasta.
Z tego faktu doskonale zdaja sobie sprawe nie tylko najwigksze miasta, jak Warszawa,
Wroctaw, Poznah czy Gdansk, ale réwniez mniejsze miejscowosci, np. Krynica Gorska,
Migdzyzdroje. Przekazy promocyjne budujace marke owych miast na dobre zago$cily
w $wiadomosci znacznej czgsci Polakdéw, mieszkancéw Europy i innych czg$ci §wiata.
Budowanie marki miasta nie moze mie¢ jednak charakteru pojedynczych czy przypadkowych
dziatan, gdyz przyniosa one stosunkowo stabe i nietrwale efekty. Musza by¢ realizowane
zgodnie z wczesniej przyjeta strategia marki i odpowiednio zaplanowanymi dziataniami
komunikacyjnymi. Dotychczasowe dzialania promocyjne miasta L.odzi nie byly realizowane
zgodnie z powyzszym postulatem. Brakowato w nich spojnosci 1 jasnego kierunku, w jakim
ma podaza¢ miasto z punktu widzenia kreowania swojego wizerunku. Owe braki byty
oczywiste, gdyz L.0dZ nie miata strategii marki (rowniez w sensie formalnym — posiadania
dokumentu). Niniejszy dokument wypehia t¢ luke, dajac m.in. wytyczne, co do celow
1 koncepcji marki oraz sposobow realizacji przyjetych zatozen, tak by w przysztosci miasto
zaj¢to unikalna pozycj¢ na percepcyjnej mapie Polski i Europy. Marke miasta tworzy si¢ w
oparciu rozne dziatania (prace) i na wielu poziomach: poczawszy od stworzenia jej koncepcji,
celow, definiowania grup docelowych, opracowania logo, spdjnego systemu wizualnego
komunikacji, itd. Opracowanie koncepcji marki jest jednym z najwazniejszych etapow prac
strategicznych, gdyz od niej w duzej mierze zalezy czy marka miasta osiagnie sukces czy tez
nie.
Zatem ,,Strategia promocji i komunikacji marketingowej marki L.0dz na lata 2010-
2016” to jeden z najwazniejszych dokumentow dla Miasta w zakresie budowania
pozytywnego wizerunku.

Dokument sklada si¢ z I1I czeSci — odpowiednio do trzech etapéw prac nad ,,Strategia
promocji i komunikacji marketingowej marki £.0dz na lata 2010-2016”

Cze$¢ I — Raport Otwarcia, zawierajacy raport z badan przeprowadzonych przez TNS OBOP
Cze$¢ 11 — Strategia zarzadzania Marka £.0dZ na lata 2010- 2016
Czesé 111 zawierajaca:

—Plan wdrazania Strategii Marki £.6dZ na lata 2010-2016
— Raport Zamknigcia, Wyniki Wdrazania Strategii Marki L.odzi na lata 2010-2016

Calkowita warto$¢ brutto 583 000 z1

Postgpowanie na opracowanie strategii promocji i komunikacji marketingowej marki £.6dz na
lata 2010-2016 prowadzone bylo w trybie dialogu konkurencyjnego. Komisja rozpoczgta
prace 19 czerwca 2009roku z dniem wydania Zarzadzenia Prezydenta Miasta w sprawie
powolania Komisji Przetargowej. Ogloszenie o zamowieniu zostalo zamieszczone



do publicznej wiadomosci dn. 7 sierpnia 2009 r. Termin sktadania wnioskéw minat w dn.
11 wrzesnia 2009 r. Kolejnym etapem postgpowania bylo wezwanie wnioskodawcow
do uzupelienia wnioskow o brakujace informacje i szczegdly dotyczace spetnienia
warunkow udzialu w postgpowaniu. Nastepnie po otrzymaniu odpowiedzi — uzupeien,
zostal wyznaczony termin spotkan z wnioskodawcami. W celu prowadzenia dialogu
z wnioskodawcami odbyly si¢ dwie tury spotkan a nastgpnie po opracowaniu specyfikacji
istotnych  warunkow zamdéwienia 1 istotnych postanowien umowy zaproszono
wnioskodawcow do ztozenia ofert. Komisja przetargowa spotykala si¢ doraznie, terminy
spotkan uwarunkowane byty kolejnym etapem postgpowania i mozliwosciami dialogowania
z wnioskodawcami. Ostatnim etapem prac komisji byto dokonanie wyboru najkorzystniejsze;j
oferty. Sposrod 5 ofert, najlepiej oceniono firm¢ Demo Effective Launching. Oferta
zawierata najbardziej szczegdlowy opis planowanych badan i analiz (jako efekt wspolpracy
z TNS OBOP), twoércy oferty wykazali si¢ duza znajomoscia specyfiki Lodzi, oferta byta
przygotowana w sposOb przejrzysty, spojny a zawarto$¢ merytoryczna wykraczata wysoko
poza minimum okreslone w specyfikacji.

Zgodnie z harmonogramem prac okreslonym w Umowie Nr 3/ZP/2010 z dnia 15 lutego
2010 r, w dniu 24 maja 2010 r. otrzymaliSmy od firmy Sadowski Sp. z 0.0. material
badawczy z I etapu realizacji strategii - Raport Otwarcia (opracowany we wspolpracy z
TNS OBOP) obejmujacy:

[lo$ciowe czegsci projektu:

- badanie og6lnopolskie Omnimas, N=1000, realizacja CAPI

- badanie migdzynarodowe, 3 kraje, w kazdym po N=1000, realizacja CAWI
- badanie turystow, przyjezdzajacych do Lodzi, realizacja PAPI, N=300

- badanie Lodzian, realizowane telefonicznie (CATI), N=500

- badanie mieszkancow wojewodztwa L.odzkiego, realizacja CATI, N=600
Jakosciowe cze$ci projektu:

- 4 FGI z mieszkancami Lodzi

- 2 FGI z osobami, ktore mieszkaty w Lodzi, ale wyjechaty z miasta

- 10 IDI z przedstawicielami §rodowisk opiniotworczych

Dodatkowym elementem zamykajacym I etap byta akcja ,,Rozmowy NIEkontrolowane”,
polegajaca na umieszczeniu w r6éznych punktach miasta budek telefonicznych,
przeznaczonych do zbierania opinii od mieszkancow todzi na temat przysziosci naszego
miasta. Przedsigwzigcie to dalo mozliwos¢ swobodnego wypowiedzenia si¢ w sprawach
waznych dla miasta i jednocze$nie umozliwilo todzianom aktywny udzial w budowaniu
strategii marki £6dz. Akcja ,,Rozmowy NIEkontrolowane” kierowana byla réowniez do
Radnych Rady Miejskiej, ktorzy zostali zaproszeni do wzigcia udziatu w tym przedsigwzigciu
1 nagrania swojej opinii w budce telefonicznej ustawionej przy Pasazu Schillera w terminie od
8 czerwca do 12 czerweca br.

Etap I zakonczyla Konferencja prasowa, ktora odbyla si¢ w dniu 15 czerwca 2010r.
z udzialem mediow i zaproszonych gosci.

Po podpisaniu umowy pomigdzy Miastem i firma DEMO, prace rozpoczat zespdt roboczy
(pracownicy Biura Promocji, Turystyki 1 Wspolpracy z Zagranica), ktorego glownym
zadaniem byla wspotpraca z firma DEMO - wykonawca zamowienia przy analizie wynikow
badan, organizacji eventow dla mieszkancow, wspdipraca z mediami. Ponadto powotany
zostal Zespol ds. przyjecia dokumentu Strategii Marki Y.0dz, planu jej wdrazania
i uczestniczenia w konsultacjach i warsztatach przy realizacji Strategii. Szczegotowy
zakres dziatania Zespotu wdrozeniowego okresla Zarzadzenie Prezydenta Nr 4754/V/10 z dn.
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9 wrzesnia 2010r. W sklad Zespolu weszli dyrektorzy i kierownicy wydziatéw merytorycznie
zwigzani z realizacja dokumentu pod nazwa ,,Strategia promocji i komunikacji marketingowe;j
marki £.6dz na lata 2010-2016”.

ETAP II - PLANOWANIE STRATEGII/ Koncepcji Strategii Marki Miasta/

- definiowanie genotypu miasta, koncepcji kierunku

- badania weryfikujace koncepcj¢ marki pod wzgledem adekwatnosci i atrakcyjnosci dla
mieszkancow i grup opiniotworczych (tzw. test koncepcji)

- opracowanie projektow marketingowych dedykowanych réznym subproduktom miejskim
np. kultura, edukacja w oparciu o Big Ideg¢. Ramowy plan wdrazania

IT etap zakonczyl si¢ z chwilg zaakceptowania koncepcji podczas posiedzenia Zespolu
powotanego ZARZADZENIEM Nr 4754/V/10 PREZYDENTA MIASTA LODZI
z dnia 9 wrzes$nia 2010 r., w sprawie powolania Zespolu ds. przyjecia dokumentu Strategii
Marki Loédz, planu jej wdrazania i1 uczestniczenia w konsultacjach 1 warsztatach przy
realizacji zamowienia publicznego dotyczacego ,,Opracowania strategii promocji
1 komunikacji marketingowej marki £.0dz na lata 2010-2016".

Zaprezentowana podczas posiedzenia Zespolu ds. Strategii Marki w dniu 28.10.2010r.
koncepcja marki zostala przyjeta przez czlonkéw Zespolu w glosowaniu jawnym,
zwykla wigkszoscig glosow.

ETAP III — WDRAZANIE I KONTROLA / praktyczne przelozenie koncepcii na realia
Urzedu/ w listopadzie 2010r. odbyt sie cykl szkolen i warsztatow dla pracownikéw UML

- implementacja zgodnie z genotypem: aspekt organizacyjny, aspekt realizacyjny, aspekt
kontrolny

- przeprowadzane warsztaty i szkolenia z czlonkami Zespotu ds. strategii marki
- rekomendacje dla Miasta

Efektem III etapu prac nad strategia jest Raport zamknigcia z wynikami wdrazania, w ktorym
zawarte sa rekomendacje dla Miasta.



