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Tozsamos$¢ jednostki terytorialnej — podstawa
promocji i kierunkéw rozwoju na przykladzie
miasta Lodzi

Zarys tresci: Zarzadzanie marka miasta jest waznym elementem systeméw promocji jed-
nostek terytorialnych. Jednakze, aby zbudowac silna marke, nalezy jg oprze¢ nawyréznikach
tozsamosci miasta. W celu uksztaltowania pozadanego i prawdziwego wizerunku miasta
niezbednejestréwniezdokumenty strategiczne opieraly si¢ nacechach charakterystycznych

dustrialny charakter, by bazujacna dziedzictwie, stymulowac kreatywne dziatania, jest Lodz.
Celem artykutu jest charakterystyka wyréznikéw $wiadczacych o unikatowosci miasta
Lodzi i analiza dzialan marketingowych w ich kontekscie. Artykul podejmuje kwestie re-
lacji pomiedzy dziedzictwem materialnym, spotecznym i kulturowym miasta, tworzacym
jego tozsamo$¢, a wykorzystaniem tych charakterystyk do budowania wspéiczesnej marki
Lodzi i wspierania kierunkéw rozwoju nowoczesnych dziatalno$ci opartych na kulturze.

Stowa kluczowe: £6dz, tozsamo$¢ miasta, zarzadzanie marka, marketing, rozwoj

Charakterystyka i wyrdzniki tozsamosci miasta

Przed identyfikacja poszczegélnych wyrdznikdéw tozsamosci Lodzi zasadne jest
sprecyzowanie pojecia samej tozsamosci miasta. Mozna uznag, ze tozsamo$¢ mia-
sta zawarta jest w niepowtarzalnoéci jego krajobrazu zbudowanego i naturalnego
(a wiec zaréwno w tkance urbanistycznej, jak i elementach naturalnych czy poto-
zeniu), odmiennej dla kazdego miasta historii spotecznosci lokalnej i w prébach
jej upamietnienia (zabytkach, miejscach pamieci, dziedzictwie materialnym i nie-
materialnym) oraz w specyfice funkgeji i w jego warstwie symbolicznej (wymowie
patriotycznej czy sentymentalnej miejsc) (Siestrzewitowska 2011).

Podazajac za powyzsza definicja, mozna zidentyfikowaé szereg wyrdznikow
tozsamosci Lodzi. Po pierwsze jest potozona w centralnej czesci kraju. £6dz, po-
mimo burzliwej historii, jest miastem, w ktérym zachowala sie charakterystyczna
struktura urbanistyczna. Wida¢ w niej wplywy zaréwno z poczatkdéw rozwoju
miasta, kiedy mialo charakter stricte rolniczy, jak i pdZniejsze — przemystowe
(przede wszystkim wtokiennicze).
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L6dz wyrdznia sie specyficznym uktadem kolejowym, na ktéry sklada sie 18
stacji i przystankow kolejowych oraz charakterystyczna sie¢ toréw okalajaca mia-
sto. Taka liczba stacji jest pozostatoscia po sieci dostaw do fabryk widkienniczych
funkcjonujacych niegdy$ w Lodzi. Obecnie wigkszo$¢ tych stacji jest nieczynna
lub w bardzo ztym stanie technicznym. Gtéwnym dworcem kolejowym w miescie
jest dworzec L6dz Fabryczna, ktéry jest typem dworca czotowego (bedacego w
trakcie remontu).

L6dz jest miastem szczegdlnym pod wzgledem historii rozwoju gospodarcze-
go i spoteczno-demograficznego. To miasto, ktére z osady rolniczej przeksztalcito
sie¢ w wielki o$rodek przemystu. Na poczatku XIX w. na tereny jeszcze wtedy
wiejskie zaczeta naptywac ludnos¢ kupiecka, powstawaly jarmarki i targi. I wta-
$nie ten okres mial najwieksze znaczenie dla rozwoju miasta, kiedy to w wyniku
wielkiej akcji uprzemystowienia kraju wiadze rzadowe zaliczyly £6dZ do grupy
osad fabrycznych. Wplyneto na to wiele czynnikéw, takich jak: rozlegte tereny
okregu teczyckiego i pobliskich laséw (nieograniczone mozliwosci regulacyjne),
tani budulec, mozliwo$¢ wykorzystania sily wody i napedu wodnego'. Te cechy
oraz naplyw gléwnie kupcéw, przedzalnikéw i farbiarzy sprawily, ze tereny Lodzi
oraz okolic staly sie z czasem niezaprzeczalng stolica przemystu tekstylnego w
Polsce. Wiazato sie to z przybyciem nowych mieszkancéw i konieczno$cia zmiany
granic administracyjnych miasta. U progu I wojny $wiatowej £6dZ byta jednym
z najgesciej zaludnionych miast przemystowych $wiata (13 280 oséb na 1 km?).
Loédzey fabrykanci odegrali ogromng role w rozwoju miasta. Niejako dzieki nim
L6dz stala si¢ miastem nowoczesnego na éwczesne czasy przemystu i mysli tech-
nicznej.

W Lodzi potezne zespoly fabryczne zalozyli m.in. Izrael Poznanski czy Karol
Scheibler. Oprécz pomnazania dochodéw z przemystu tekstylnego, fabrykanci
angazowali sie w rozbudowywanie zaplecza socjalno-bytowego?. Nie da sie im
odmoéwi¢ ogromnego wktadu nie tylko w sfere gospodarcza, ale tez kulturalng
i socjalng. Zabudowa przemystowa z zapleczem socjalnym dla robotnikéw oraz
wille i posiadtosci fabrykantéw zdominowaly krajobraz miasta.

Wyréznikiem Lodzi jest rowniez szczegoélny uklad urbanistyczny. Uklad mia-
sta to siatka ulic niejako na wzér XIX-wiecznych miast amerykanskich. Miasto
przepelnia bogactwo kamienic w réznych stylach, nietypowe sa tez znaczne po-
wierzchnie fabryk i magazynéw (Ksiezy Mlyn, fabryka Poznanskiego przy ul.
Ogrodowej i Zachodniej), zabudowania doméw robotniczych oraz posiadtosci
fabrykantéow. Obok tego zwartego uktadu urbanistycznego znajduje sie w Lodzi
drugi, niepowiazany, luzny uklad miasta XX-wiecznego (Wisniewski 2006, s 39).
Calos¢, poza Srodmiesciem i nielicznymi wyjatkami, przedstawia obraz nieupo-
rzadkowany. £6dZ nie ma rynku, tak charakterystycznego dla innych polskich
miast. Za to znajduje sie w nim jedna z najdtuzszych ulic handlowych (4,2 km),
taczaca péinoc i potudnie miasta — Piotrkowska.

! http://www.stara-lodz.pl/ (15.04.2013 r.).
2 Archiwum Panstwowe w Lodzi, Lédzcy fabrykanci, £6dz 2010 (http://www.lodz.ap.gov.pl/fab8.
html; 15.04.2013 r.).
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Lo6dz wyrdznia sie wielokulturowoscia. To miejsce, gdzie mieszaty sie, wspot-
zyly ze soba i panowaly niepodzielnie, cztery wyznania. Tu zamieszkiwali razem
Polacy, Niemcy, Zydzi i Rosjanie. Miasto zostalo przesigkniete ich kultura, trady-
ja, stylem zycia i pracy. Kazda z zamieszkujacych £6dzZ nacji tworzyta ja w swoj
indywidualny sposéb. Jednak £6dzZ byta wspélna dla nich wszystkich, byta row-
niez nadziejg, nowym poczatkiem dla tych, ktérzy poszukiwali swojego miejsca.
Dzi$ wielokulturowos$¢ miasta idealnie odzwierciedla Cmentarz Trzech Wyznan
przy ul. Ogrodowej®. Ma on wyraz nie tylko historyczny, ale takze zabytkowy.
Réznorodnosé form i stylistyki pomnikéw sprawia, ze jest to miejsce niezwykle.
Mozna tu zobaczy¢ nie tylko wyrafinowane w swej formie nagrobki, ogrodzone
kutymi plotami, rzezby, ale tez wzniosle kaplice rodzin fabrykanckich. W czgsci
katolickiej wyréznia si¢ kaplica grobowa rodziny Juliusza Heinzla, czg$¢ prawo-
slawna cmentarza zdobi w stylu bizantyjskim kaplica rodziny Gojzewskich. Naj-
okazalszym obiektem cmentarza jest polozone w cze$ci ewangelickiej mauzoleum
Karola Scheiblera. Zbudowane w 1888 r. uwazane jest za arcydzielo architektury
neogotyckiej w skali Europy.

Ponadto rozwinieta dzialalno$¢ artystyczna wplyneta na dzisiejszg tozsamos¢
miasta. Szczegoélne miejsce w dziejach 16dzkiej sztuki mieli arty$ci awangardowi*.
Tworzyli ja przede wszystkim tzw. artysci rewolucyjni, w tym Katarzyna Kobro i
Wiadystaw Strzeminski. Ich zycie to czas twérczych poszukiwan. Ich naukowe i
artystyczne dziedzictwo jest tym cenniejsze, ze ocalate z burzy ciezkich przejé¢
malzenstwa zmagajacego sie z ciezarem wojny, a potem socjalistycznej cenzury,
biedy, choroby i wyniszczajacego konfliktu. Wiernos¢ wiasnym idealom pozwo-
lita zachowa¢ rzezby, obrazy i projekty otwierajace nowy rozdzial w myséleniu o
sztuce. Lodzkie $§rodowisko pracy Strzeminskiego i Kobro stalo sie osrodkiem
nurtu nowoczesnej awangardy. Wiekszos$¢ swoich prac ofiarowali miastu i mozna
je dzi$ podziwia¢ w Muzeum Sztuki Nowoczesnej MS2 w Lodzi, mieszczacym sie
w Patacu Poznanskich, tédzkich fabrykantéw.

Zarzadzanie marka i rozwojem miasta

Ogo6t zidentyfikowanych wyréznikéw przedstawia obraz miasta z wielowatko-
wa historia, tradycja widkiennictwa i przemystu, o charakterystycznym ukltadzie
urbanistycznym, bedacego waznym weztem komunikacyjnym. Zbiér cech stano-
wiacych o wyjatkowosci Lodzi tworzy jej tozsamo$¢ uksztaltowang przez wyda-
rzenia, ludzi i ich decyzje. Wydaje sie zatem, ze od tozsamosci tej nie mozna sie
odcina¢ przy ksztattowaniu rozwoju miasta. W przypadku Lodzi sytuacja zarza-
dzania jej rozwojem i markg ksztaltowata sie niejako odwrotnie do klasycznej
struktury zarzadzania. Mianowicie zazwyczaj jako pierwszy dokument powstaje
strategia rozwoju miasta. Dopiero nastepnym etapem jest tworzenie substrategii,

®  Muzeum Miasta Lodzi, Pamig¢ trwa dalej. Sztuka sepulkralna Starego Cmentarza przy ulicy Ogro-
dowej, Lodz (http://www.fabrykancka.pl; 15.04.2013 r.).
*  http://www.uml.lodz.pl/miasto/o_miescie/skarby_lodzi/w_kregu_lodzkiej_awangardy
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w tym zarzadzania marka. Porzadek ten w przypadku Lodzi zostal zaburzony.

Strategia marketingowa uchwalona zostala w roku 2010 i obowigzuje do roku

2016. Natomiast strategia rozwoju weszta w zycie w roku 2012 i obejmuje zakres

czasowy do roku 2020. Nie oznacza to jednak, ze odwrocenie klasycznej kolejno-

$ci przynioslo miastu niekorzystne skutki.

Strategia marki £6dZ (2010-2016) porzadkuje dotychczasowe dziatania pro-
mocyjne oraz zawiera propozycje nowych narzedzi promocji miasta. Do priory-
tetowych zadan zaliczono w niej stworzenie odpowiedniej komorki organizacyj-
nej, szkolenie podmiotéw odpowiedzialnych za wdrozenie strategii, opracowanie
logo i materiatéw CI (corporate identity) oraz kampanie wizerunkows.

W pierwszym rozdziale autorzy dokonali identyfikacji silnych i stabych stron
Lodzi oraz rozpoznali szanse i zagrozenia, ktére moga wptywaé na sposéb roz-
woju miasta. Wykonanie powyzszej analizy opierato sie na wynikach badan prze-
prowadzonych we wczes$niejszym okresie®. Na podstawie zebranych informacji w
kolejnym rozdziale wyznaczone zostaty cztery subprodukty miasta — gospodarczy,
kulturalny, edukacyjny, turystyczny — ktére maja w szczegdlny sposob $wiadczy¢
o marce Lodzi. To wokoét tych tematéw maja skupiaé sie wszelkie dziatania mar-
ketingowe wiladzy. W trzeciej czesci scharakteryzowano miasta konkurencyjne,
tj. Poznan, Wroctaw, Warszawe, Gdansk, Szczecin, Krakéw. Dla kazdego z nich
na podstawie przekazéw reklamowych zostaly wymienione skojarzenia i sposéb
ich percepcji. Dzigki temu w kolejnych dwéch rozdziatach mozliwe bylo zapro-
ponowanie rozwiazan dotyczacych pozycjonowania marki £6dZ oraz przelozenie
go na konkretne, wyznaczone wcze$niej subprodukty. W konsekwencji autorom
udato sie okresli¢ cele, zaréwno ogoélne, jak i strategiczne, ku ktérym powinno
zmierza¢ miasto, i grupy docelowe, do ktérych powinny by¢ kierowane wszystkie
dziatania.

Azeby zrozumieé, w jaki sposob autorzy strategii doszli do wyzej wymienio-
nych zapiséw i wnioskéw, warto zwrdci¢ uwage na przedstawiony w omawianym
dokumencie genotyp miasta (ryc. 1). Wskazuje on nie tylko na charakterystyczne
dla Lodzi okresy rozwoju, znane miejsca, ale takze okresla sposoéb i typ przemian
zachodzacych w mieécie. Ten niezwykle uproszczony obraz historii i zmian w
opisywanej jednostce pozwala zrozumie¢, jaka droge przeszto miasto od masowej
produkgji w kierunku kreatywnego tworzenia.

Tym samym wyrazniej widzimy pochodzenie takich subproduktéw, jak:

» gospodarka/biznes — wywodzaca si¢ z przemystowej i widkienniczej przeszio-
$ci miasta, a obecnie charakteryzujaca sie kreatywnoscia i nowoczesno$cia;

e kultura — majaca swe korzenie w zréznicowanych grupach zamieszkujacych
dawniej miasto, a proponujaca wspolczesnie nowatorskie, awangardowe roz-
wiazania, nazywane czesto offowymi;

* edukacja - jej rodowdd taczy sie z tradycjami szkoly filmowej i artystycznej,
dzieki czemu réwniez dzi$ jest bardzo artystyczna, wzbudzajaca zaciekawie-
nie;

5 Szczegdly dotyczace badania zawiera: TNS OBOP, £6dZ oczami ekspertéw — potencjat i bariery
rozwoju miasta Zalacznik do raportu z badania opinii mieszkancéw Lodzi, £6dz 2010.
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Ryc. 1. Genotyp miasta todzi
Zrédlo: Strategia... (2010, s. 30).

e turystyka — przede wszystkim kilkudniowa, czemu sprzyja zagospodarowanie
miasta i ré6znego typu imprezy/festiwale organizowane w Lodzi.

Zaréwno genotyp, jak i wymienione subprodukty sa silnie powiazane z toz-
samos$cig miasta, ktéra w przypadku omawianej jednostki zostata zdefiniowana
nastepujaco: ,,Industrialny, wielonarodowy i wielokulturowy rodowdd buduje
tozsamos¢ Lodzi. Jego swiadectwem jest dorobek intelektualny oraz zachowane i
wyjatkowe w skali europejskiej historyczne dziedzictwo materialne”®. Ponadto w
roku 2010 powstala z inicjatywy Urzedu Miasta Lodzi i zostala przyjeta przez nie-
go definicja przemystéw kreatywnych: , Dzialania, ktére biorg sie z kreatywnosci,
innowacyjnosci i talentu, ktére majg zarazem potencjat tworzenia bogactwa oraz
miejsc pracy”’. Warto réwniez przytoczy¢ geneze samego pojecia creative indu-
stries, ktére pojawito sie w latach 90., ale nabrato mocy dopiero w roku 1997, kie-
dy w Wielkiej Brytanii powotany zostal miedzysektorowy Zespoét ds. Przemystow
Kreatywnych (Creative Industries Taskforce). Pierwszy jego raport zawieral defi-
nicje przemyslu kreatywnego, ktéra w Wielkiej Brytanii jest stosowana do dzis:
»dzialania, ktore biorg sie z indywidualnej kreatywnosci i talentu i ktére maja
zarazem potencjal kreowania bogactwa oraz zatrudnienia poprzez wytwarzanie
i wykorzystywanie praw wlasnosci intelektualnej”®. W kontekscie dziatalnosci
kreatywnych mozna tez moéwic o sektorach kreatywnych. Czesto pojecie creative
industries utozsamiane jest jednoczednie z terminami cultural industries (przemysly
kultury), a takze experience economy (ekonomia do$wiadczen) (Mackiewicz i in.
2009). W Lodzi rozwdj tych sektoréw jest coraz bardziej widoczny.

Zauwazalny jest $cisty zwiazek pomiedzy zapisami strategii a wcze$niejszy-
mi ustaleniami wladz miasta. Mozna stwierdzi¢, ze miasto juz przed wprowa-

¢ Definicja powstata w trakcie konferencji, ktéra odbyta si¢ w listopadzie 2005 r. w Muzeum Kine-
matografii (http://uml.lodz.pl/miasto/przemysly_kreatywne_w_lodzi/; 15.04.2013 r.).

7 Ibidem. Patrz tez: Analiza... (2010).

8 http://www.kreatywnisamozatrudnieni.pl/przewodnik.html?artid=25
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dzeniem strategii mialo pewne kierunki rozwoju, w ktérych podazato, i cele, do
jakich zmierzalo. Nie byly one jednak nigdzie ani wyartykulowane, ani zapisane.
Dopiero powyzej opisywany dokument porzadkuje je i pozwala na przyjecie ich
jako drogowskazéw dalszego rozwoju Lodzi jako Miasta Przemystéw Kreatyw-
nych. Co oznacza, ze wlasnie w tym miejscu majg istnie¢ sprzyjajace warunki do
rozwoju kreatywnoéci i przedsigebiorczosci, maja odbywac¢ sie rézne festiwale w
nowatorskiej formie, majg inwestowaé najbardziej innowacyjni przedsiebiorcy z
calego $wiata, majg mieszka¢ ludzie kreatywni i zadowoleni z wyboru wtasnie
Lodzi jako miejsca do zZycia (zardéwno pracy, jak i odpoczynku) (Strategia... 2010,
s. 53-55).

Nalezy réwniez wspomnie¢ o celach, jakie wyznaczyli autorzy omawianej
strategii. Sformutowali oni dwa cele ogélne. Pierwszy wskazuje na konieczno$é¢
wykreowania bLodzi jako Centrum Przemystéw Kreatywnych wsrdéd mieszkan-
coéw zardéwno Polski, Europy, jak i reszty $wiata. Natomiast drugi odnosi sie do
stworzenia wizerunku miasta, ktére bedzie sie kojarzyto z otwarto$cia, energia,
przedsiebiorczoscia, odwaga i niezalezno$cig — miejscem twoérczym (Strategia...
2010, s. 64). Ponadto dla kazdego z subproduktéw wyznaczono cele szczegdtowe.
W odniesieniu do kultury chodzi o postrzeganie Lodzi jako miejsca, w ktérym
rozwija sie kultura niezalezna, a jednoczes$nie uzytkowa. Percepcja kwestii gospo-
darczych powinna opiera¢ si¢ na nowoczesnosci, przedsigbiorczosci i kreatyw-
nosci znajdujacych sie w opisywanej jednostce firm/instytucji/oséb. Wizerunek
Lodzi w obszarze edukacji ma bazowaé na wysokim poziomie oferowanej edu-
kacji przede wszystkim artystycznej (filmowej, projektowej itd.). Ostatni z ce-
low szczegdlowych dotyczy turystyki — £.6dZ ma sie sta¢ miastem proponujacym
ciekawa turystyke typu city break’. Wszystkie te dzialania skierowane sa przede
wszystkim do, zidentyfikowanych w oparciu o badania, nastepujacych grup doce-
lowych: przedsigbiorcy, turysci, osoby mtode (uczniowie i studenci), ludzie inte-
resujacy si¢ sztuka oraz kultura.

Podsumowujac rozwazania na temat samego dokumentu zarzgdzania marka,
nalezy uznad, ze jego wszechstronnoé¢ i kompleksowy charakter pozwolity mu
czgdciowo na spelnienie roli strategii rozwoju. Wyznaczyt on bowiem kierunek
rozwoju, kreatywng $ciezke przemysléw, sztuki i kultury uzytkowej, na ktorej
miasto chce oprze¢ gospodarke.

Narzedzia promocyjne a tozsamos$¢ miasta

Dzialania promocyjne miasta, cz¢Sciowo zainicjowane przez samg strategie, a w
wielu przypadkach organizowane znacznie wcze$niej, opieraja sie na jego tozsa-
mosci i tym samym wyznaczaja okreslony wizerunek miasta. To pozadany obraz
miasta w umystach jego odbiorcéw, wzglednie stala w czasie, prosta mysl od-

®  City break rozumiane jako krétka, turystyczna wizyta w miescie. Wigcej o zjawisku city break patrz:
Prylinska, Ratkowska (2009).
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zwierciedlajaca cechy, wartosci i korzysci stanowiace o wyjatkowos$ci miasta na
tle innych (Florek, Augustyn 2011).

L6dzZ jest miejscem, w ktérym bezsprzecznie zachodzi proces przeobrazania
sie miasta przemystowego w nowoczesny zesp6l miejski, oparty na dziatalnosci
sektora kreatywnego. To miejsce dla twércdw, artystéw, designerdéw i mitosni-
koéw architektury, ktorzy swoja obecnoscig i dziatalnoscig przyczyniajg sie do ozy-
wiania zapomnianych miejsc i obiektow. Wielo$¢ kreatywnych instytucji i oséb
wytwarza nowg jako$¢ zycia miejskiego. £6dz Art Center to centrum kulturalno-
-artystyczne, zlokalizowane réwniez w zabytkowym kompleksie pofabrycznym?!°
oraz organizator imprez, takich jak: £6dz Design (zrealizowano juz 5 edycji),
L6dz Biennale (3 edycje) czy Fotofestiwal (11 edycji). £6dZ ART Center to grupa
dynamicznych animatoréw kultury, specjalistow od promocji i kuratoréw, ktorzy
w swoich dzialaniach zmierzajg do utrwalenia wizerunku Lodzi jako miasta no-
woczesnego i przyjaznego kulturze. Festival Designu odbywa sie w budynkach
pofabrycznych i jest wydarzeniem o randze ogoélnopolskie;j.

Szeroko rozumiana kultura ulokowana w zespole pofabrycznym jest dowo-
dem na szczegdlng role dziedzictwa i tozsamos$ci miasta. Przestrzen zapomniana
stala sie surowym podlozem, podstawa do rozbudzenia potencjatu kreatywnego
mieszkancow.

Od 2002 r. odbywa sie w Lodzi Festiwal Dialogu Czterech Kultur, od 2010
pod zmieniong nazwa £6dz Czterech Kultur. Trwa okolo 10 dni i obfituje w wy-
darzenia takie, jak: spektakle teatralne, koncerty, panele dyskusyjne, wernisaze
sztuki, performance w przestrzeniach publicznych. Inicjator projektu, Witold
Knychalski, méwi o nim tak: ,Idea Festiwalu nawiazuje do pieknej tradycji Lo-
dzi wspolnej wielu Narodom. Zmierza do odnowienia dialogu i zainspirowania
dzieta kreacji. Chcemy, aby pomoégt on przywréci¢ dawna radosé. Checemy, aby
bal znéw trwat! Dazymy do tego, aby Festiwal stal si¢ areng wypowiedzi. Zeby
ludzie mieli szanse dyskutowaé w jezyku dajacym ogromne mozliwosci wyrazu.
Chcemy, aby dialog ten toczyt sie w uniwersalnym jezyku sztuki. Tworzac Festi-
wal, mys$limy o zbudowaniu nowej marki. Chcemy, aby Festiwal stat si¢ znakiem
nie tylko Lodzi, ale takze Polski. Znakiem, ktéry bedzie rozpoznawany na catym
$wiecie”!!. Wydarzenia odbywajace sie w ramach tego festiwalu udowadniaja, ze
nawet trudna historia moze da¢ poczatek pigknym tradycjom i porusza¢ wazne
tematy dotyczace wielokulturowosci, a wigc réwniez tolerancji i poszanowania
drugiego cztowieka, niezaleznie od wyznania czy pochodzenia.

Miasto po upadku przemystu widkienniczego zaczelo by¢ coraz mniej efek-
tywne gospodarczo, dlatego wiasnie kolejnym obszarem promocji Lodzi wyzna-
czonym w strategii marki £.6dZ jest gospodarka. W ramach tego pola aktywnosci
wladz miejskich realizowane byly takie dziatania, jak utworzenie i promowanie
Art Inkubatoréw'?. Miasto objeto tez swoim patronatem konkurs , Kreatywne fir-

10 http://www.lodzartcenter.com/ (15.04.2013 r.).

I Regionalny Katalog Zabytkéw Wojewddztwa Lddzkiego, Festiwal Czterech Kultur, £6dZz 2010
(http://www.kultura.lodz.pl/pl-def/poi/3278286/; 15.04.2013 r.).

12 Patrz wigcej: http://artinkubator.com/.
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my z Lodzi”. Jednakze najwazniejszym narzedziem promowanym przez miasto sg
przemysly kreatywne. W celu przyblizenia idei tego narzedzia stworzono kampa-
ni¢ informacyjng ,,Czy wiesz, ze w Lodzi...”. Na kampani¢ skiadata sie seria 10
plakatéw przedstawiajacych tédzkie wynalazki i patenty (ryc. 2)'3.

Edukacja jest trzecim aspektem promocji miasta. Najwieksza kampania tego
typu nazwana zostala ,Mtodzi w Lodzi”. Jest to program wpisany jako narzedzie
strategii, jednakze zaczat funkcjonowac na dlugo przed jej powstaniem. W 2008
r. nastapity dwie odstony kampanii: ,Zyje i pracuje po tédzku” oraz ,£6d% przeta-
muje stereotypy”. Pierwsza odstona miata na celu okreslenie wyjatkowego stylu
zycia, mieszkania i studiowania w Lodzi. Natomiast druga odstona na poczatku
w do$¢ bezposredni sposéb odkryta gléwne stereotypy zycia w Lodzi, aby pozniej
zmieni¢ to, w wiekszoéci przypadkéw, negatywne myslenie. Na podstawie tej idei
powstaly trzy hasta: ,Kariere w Lodzi zrobie dzieki uktadom... scalonym”, , £.6dz
mnie zawiodla... na $ciezke kariery” oraz ,W Lodzi moja firma tonie... w mo-
rzu zlecen”!. Jak wida¢, samo nazewnictwo produktéw promocyjnych przycigga
uwage i pozostaje w pamieci, co w polaczeniu z ciekawg i bogatg oferta kampanii
przesadza o jej sukcesie.

Oprocz narzedzi opisanych w strategii marki £6dz, istnieja jeszcze te nie zwia-
zane z samg strategia, ale rowniez promujace miasto. Pierwszym z nich jest maga-
zyn ,,Purpose”, ktéremu Urzad Miasta Lodzi zlecit przygotowanie dwdch nume-
ré6w o kandydaturze Lodzi do miana Europejskiej Stolicy Kultury 2016 (ESK)'®.
Magazyn jest zaangazowany rowniez w obecng kampani¢ Urzedu Miasta pt. , Kre-
atywni Samozatrudnieni 2011”, realizujac newslettery informacyjne. Wzmozo-
ne dzialania promocyjne miasta nasilily si¢ wraz z zaangazowaniem wiadz miej-

W mmEm on
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Ryc. 2. Plakat kampanii ,,Czy wiesz, ze w Lodzi...”

Zrédto: Czy wiesz, ze w kodzi... — startuje nowa kampania informacyjna, £6dz 2011 (http://mar-
ketingowiec.pl/artykul/czy-wiesz-ze-w-lodzi-startuje-nowa-kampania-informacyjna-miasta;
11.12.2011 r.).

3 http://uml.lodz.pl/miasto/przemysly_kreatywne_w_lodzi/ (15.04.2013 r.)
1 http://mlodziwlodzi.pl/kampania/drugi-etap/ (15.04.2013 r.).
> http://www.purpose.com.pl/kontakt/ (15.04.2013 r.).



Tozsamos¢ jednostki terytorialnej — podstawa promocji i kierunkow rozwoju... 51

skich w konkurs o ESK. Od 2007 r. miasto prowadzilo kampani¢ informacyjna
na temat konkursu i znaczenia dla miasta tytulu Europejska Stolica Kultury. W
2008 r. wdrozona zostala koncepcja ,Kapitana kultury”, ktéry w formie komik-
sowej przezywa przygody i odkrywa £6dz. W 2010 r. zainicjowano akcje ,,Pociag
do kultury”. Pociag ten jest rzeczywistym dodatkowym pociggiem kursujacym
na trasie Warszawa-£.6dz w porach wieczornych w dni weekendowe. Ten nocny
kurs ma odpowiada¢ na zapotrzebowanie lodzian wracajacych z wydarzen kultu-
ralnych w stolicy. Caly projekt zostat sfinansowany przez Urzad Marszatkowski w
Lodzi. Pomimo ze £6dZ odpadta z konkursu o ESK, wyniosta wiele doswiadczen
z zakresu dzialan marketingowych. Ponadto w ramach opracowywania dokumen-
téw aplikacyjnych do ESK narodzily sie pierwsze pomysly na przysztos¢ Lodzi
zwigzang z przemystami kreatywnymi. Koncepcja przemystow kreatywnych byta
pézniej podejmowana nie tylko przez miasto, ale takze przez instytucje kultu-
ry. Narodowe Centrum Kultury w 2010 r. wspoélorganizowalo wraz z £6dZ Art
Center konferencje dotyczaca przemystéow kreatywnych pt. ,£6dZ You like to be
creative?”'®. Konferencja ta doczekata si¢ reedycji w zmienionej formie — warsz-
tatowej. Organizacji tego przedsiewziecia podjeta sie Fundacja £6dZ Art Center i
Urzad Miasta Lodzi'”.

Tozsamo$¢ miasta a kierunki jego rozwoju

Wiarygodnos$¢ marketingu miasta zalezy od relacji, jaka zachodzi miedzy dzia-
faniami marketingowymi a tozsamoscia danego osrodka miejskiego (Domanski
2005, s. 78). Budowanie strategii marketingowej nalezy poprzedzi¢ szczegdtowq
analizg jego tozsamosci, wokot ktérej mozna pdzniej stworzyé atrakcyjne Sciezki
rozwoju i ich promocje.

Podstawowymi narzedziami strategii zarzadzania marka £6dZ sa m.in. logo i
hasto. Marketing miast jest swoistym dialogiem relacji przesziosci z terazniejszo-
$cig i przyszloscia, bez niego nie ma wiarygodnosci wizerunku miasta (Domanski
2005, s. 79). Idea nowego logo Lodzi nie pomija tego bardzo waznego aspektu. I
tak gléwnym zalozeniem projektowym podczas tworzenia logotypu byto przede
wszystkim pochylenie si¢ nad dziedzictwem miasta, ktérego swoisto$¢ buduje
polaczenie sztuki z kultura a inspirowane jest twdrczoscig awangardy XX w. Ze
wzgledu na swoja innowacyjno$¢ poddawane jest szerokiej dyskusji'®. Podobnie
hasto ,E£6dz kreuje” ma bezposrednio nawigzywaé do strategii marki oraz wska-
zywaé na nowa pozycje miasta, ktére w przysziosci znane ma by¢ z przemysiu
kreatywnego, opartego na przedsigbiorczosci i kreatywno$ci mieszkancéw.

16 16dz You like to be creative? Konferencja o przemystach kreatywnych, £6dz 2010 (http://kultu-
rasieliczy.pl/lodz-you-like-to-be-creative-przemysly-kreatywne-po-poznansku; 15.04.2013 r.).

17" http://creativeindustries.pl/program/ (15.04.2013 r.).

18 Patrz opinie o logo: http://lodz.gazeta.pl/lodz/1,35136,10771500, Lodz_kreuje__ i nowe_logo_
na_dobry_poczatek.html. http://www.dzienniklodzki.pl/artykul/480598,logo-lodzi-lubie-to,id,t.
html (15.04.2013 r.).
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Jak wskazuje Stanowicka-Traczyk, stworzenie pozadanego wizerunku miasta
jest procesem dlugotrwalym i mozliwe jest do uzyskania jedynie wtedy, kiedy
wszystkie dziatania marketingowe sa spodjne (Stanowicka-Traczyk 2007, s. 69—
70). Tym samym bardzo wazne jest, by w odpowiedni sposéb komunikowa¢ sie
ze wszystkimi interesariuszami. Nie wolno pomija¢ zadnej z zainteresowanych
funkcjonowaniem miasta grup ludzi (mieszkancéw, turystdéw, inwestoroéw itp.).
Nalezy doktadnie zidentyfikowaé grupy docelowe, by méc skutecznie sie wérdd
nich promowa¢ (w odpowiednim czasie, przy uzyciu adekwatnych instrumentow
itd.). I cho¢ w gléwnej mierze to zastane czynniki miastotwoércze (takie jak np.
dziedzictwo historyczne czy kulturowe) determinuja kierunek dzialan wizerun-
kowych miasta, nie nalezy zapomina¢ o mozliwosci ich modyfikowania. Przy uzy-
ciu odpowiednich narzedzi i dobrze skonstruowanej strategii oraz dzieki réznego
rodzaju dziataniom (poprawa infrastruktury, ustug publicznych, kapitatu spotecz-
nego) mozna silnie wptywac na percepcje miasta oraz na jego pozycjonowanie.

Nalezy wiec zastanowi¢ sie, na ile prowadzone przez Urzad Miasta Lodzi dzia-
tania marketingowe sa spojne oraz czy budowany wizerunek miasta opiera sie
na scharakteryzowanych wczesniej wyréznikach tozsamosci. W ramach strategii
wyrézniono cztery obszary, w ktérych obrebie UML zaklada prowadzenie dziatan
promocyjnych. Jest to podziat jak najbardziej zasadny i pomaga w realizacji dzia-
tan dazacych do zbudowania stabilnej marki miasta.

Kazdy z obszaréw reprezentuje inny kierunek rozwoju miasta, ale jednocze-
$nie organizowane w ich ramach akcje promocyjne daza do realizacji jednego
celu, jakim jest jednolito$¢ komunikatu marki miasta Lodzi. Dowodzi tego fakt,
Ze np. promowanie artystdw czy przycigganie maturzystow do tédzkich uczelni
wyzszych (,Mtodzi w Lodzi”) jest dbaniem o baze kapitatu ludzkiego dla rozwoju
gospodarki opartej na przemystach kreatywnych (kampania informacyjna ,,Czy
wiesz, ze w Lodzi ...?”). Ponadto kulturalny potencjal miasta przekladany jest
na tworzenie opartego na nim biznesu (Lédz Festival Design). Organizowane
wydarzenia sa promowane jako miejsce i czas na wymiane doswiadczen, dysku-
sje, nawiazanie kontaktéw biznesowych czy wspoélne warsztaty. Relacje miedzy
poszczegdlnymi narzedziami dopelnia aspekt tworzenia miejsca dla lokowania
nowoczesnego biznesu opartego na kulturze (rewitalizacja przestrzeni pofabrycz-
nych). Wazny jest réwniez fakt, ze logo i haslo czerpie z todzkiej tworczodci, a
wiec historii i tradygji, jednoczesnie za$ wyznacza kierunek rozwoju, precyzu-
je, jakim miastem chce by¢ Lédz. Dodatkowo slogan wyraza, co miasto ,robi”
(,L6dz kreuje”), a wiec wskazuje na to, Ze jest ono juz w trakcie procesu. Mozna
odnie$¢ wrazenie, ze £6dzZ jest zdecydowana, wie, czego chce, i nie da sie z obra-
nej $ciezki zawréci¢. Nawet jesli poczatkowo bez konkretnego planu, dzi$ juz ze
strategia taczacg najwazniejsze dzialania, £.6dz zmierza do zbudowania spdjnego
wizerunku miasta jako centrum przemysiéw kreatywnych.

Budowanie wizerunku omawianej jednostki terytorialnej odbywa sie za po-
moca narzedzi wyznaczonych w strategii. W duzym stopniu odnoszg sie one do
wyréznikéw tozsamosci miasta. Narzedzia z obszaru kultury wspieraja potencjat
twoérczy miasta i kreatywno$¢, ktéra reprezentowalo ono w przesztosci (fabry-
kanci — pionierzy przedsiebiorczosci, artysci, filmowcy). Turystyka opiera sie na
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dziedzictwie pozostawionym przez wspoélistnienie w miescie czterech odrebnych
kultur, co sprawia, ze miasto nie jest jednolite réwniez dzis, ze mimo réznic jest
otwarte na inno$¢ i zdolne do tolerancji. Logo powstato na bazie dorobku Strze-
minskiego, mieszkanca Lodzi, co takze $wiadczy o czerpaniu z lokalnej twérczo-
$ci, docenianiu jej wartosci i unikalnosci. Kolejnym dziataniem nie wyplywajacym
ze strategii, a sp6jnym z kierunkiem rozwoju i promocji byla inicjatywa ,E£o6dz
you like to be creative?”, wspierajgca kreatywnych przedsiebiorcéw i ich biznes.
Powyzsze przyktady mogg by¢ podstawa do stwierdzenia, ze kreowanie wizerun-
ku jednostki oparte jest na wyrdznikach tozsamosci i sprzyja rozwojowi jednostki
terytorialne;j.

Najnowsze badania dowodza, ze skuteczne budowanie marki £6dz jako o$rod-
ka przemystow kreatywnych przektada si¢ na rozwoj sektora kreatywnego w mie-
$cie. Okoto 400 nowych przedsiebiorstw tego sektora powstaje rocznie w Lodzi'®.
Istotne dla rozwoju miasta jest to, ze te podmioty gospodarcze otwierajg swoje
siedziby w jego centrum. Taka sytuacja sprzyja ozywieniu centralnych obszaréw
w miescie, ktére w ostatnim czasie pustoszejq ze wzgledu na nasilajace sie zjawi-
sko suburbanizacji. Przedstawione badania sg jednymi z pierwszych tego rodzaju.
Na pelng ocene oddziatywania promocji przemystéw kreatywnych na rozwoj go-
spodarczy Lodzi nalezy jeszcze poczekac.

Posumowanie

Na podstawie przeprowadzonej analizy dziatan marketingowych w miescie Lodzi
mozna stwierdzi¢, ze promocje miasta cechuje otwartos¢ i odwaga do podejmo-
wania trudnych tematéw. Takie posuniecie jest konieczne w przypadku zamierze-
nia osiagnigcia gruntownej i trwalej zmiany wizerunku jednostki terytorialnej i
wyznaczenia jej nowych kierunkéw rozwoju. Jednakze aby miasto moglo rozwijaé
sie w sposéb przemyslany i zrbwnowazony, nalezy najpierw stworzy¢ odpowied-
nie dokumenty strategiczne, tj. przede wszystkim strategie rozwoju jednostki
terytorialnej, strategie marketingowa, a na koncu strategie promocji. W Lodzi
zaklocona zostala hierarchia powstawania tych dokumentéw. Niemniej jednak
nie zaobserwowano negatywnych skutkéw odwrdconej kolejnosci przyjmowania
dokumentéw strategicznych.

W dzisiejszych czasach miasta konkuruja ze sobg witasnie marka, ktéra jest
wyrazana poprzez doznania i doswiadczenia, jakie miasto jest w stanie zaofero-
wacé swoim interesariuszom. Strategia marki £.6dZ, w tym znaczeniu konkurowa-
nia, odpowiada na zmieniajgce sie zapotrzebowanie ludzi z gromadzenia débr na
gromadzenie doswiadczen. Ze wzgledu na unikalne wyrézniki tozsamo$ci mia-
sta, LodzZ jest w stanie zaoferowac wyjatkowe tylko dla tego miejsca przezycia.

Innym waznym aspektem dziatan marketingowych prowadzonych w Lodzi
jest fakt, ze informacje o nich sa tatwo dostepne na duzej ilosci stron interne-

Y9 Patrz wigcej: http://www.kreatywna.lodz.pl/data/dataPublicator/autor_patrycja_pozycka_red_
zbigniew_przy.pdf (15.04.2013 r.).
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towych (Urzad Miasta Lodzi posiada nawet wiasny kanal w serwisie YouTube -
Lo6dzTube). Urzad Miasta zdaje sobie sprawe, ze wiekszo$¢ odbiorcéw, do ktérych
kierowane sg kampanie, wtasnie stad czerpie dane i inspiracje do dziatan (szcze-
golnie ludzie mlodzi i przedsiebiorcy). Dobra komunikacja pomiedzy instytu-
cjami wyposazonymi w kompetencje decyzyjne a mieszkancami jest kluczowym
czynnikiem sukcesu promocji miasta. Przeciez, jak mawial Lincoln, to pieknie,
gdy czlowiek jest dumny ze swego miasta, lecz jeszcze piekniej, gdy miasto moze
by¢ z niego dumne?. Dlatego, aby hasto ,,£6dzZ kreuje” bylo prawdziwe, todzianie
powinni by¢ wiaczeni w proces kreowania oraz identyfikowa¢ sie z nim. Jedna z
oznak tego procesu jest aktywno$¢ gospodarcza mieszkancéw, ktéra w sektorze
kreatywnym wykazuje tendencje wzrostowa.
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A territorial indentity as a basis for city’s promotional scheme
and paths of development. A case study of the city of Lodz

Abstract: City brand management has recently become one of the most important parts of the re-
gional promotion systems. However, if the city’s brand is to be strong it has to be based on the city’s
identity. Lodz is given as an example of a city which builds brand on its most recognizable charac-
teristics. The council of the city of Lodz has decided to turn the urban postindustrial heritage info
a new, creative and modern path of development. Numerous renovated factories are now premises
of service companies, art centers and loft apartments. City marketing is also aimed at young people,
students and entrepreneurs whose future is the future of this urban area. There are several initiatives
to enhance the graduate to stay and work in Lodz. In order to attract people to Lodz it has to offer
wide range of cultural and entertaining events. The city has taken part in the competition of hosting
the European Capital of Culture 2014. The campaign which was prepared for this reason has given a
great lesson of marketing to the city’s authorities, but most important of all, it has increased citizens’
participation in urban management and decision making process. However, the competition was lost
by Lodz, it was able to draw conclusions and set up the creative vision for the city’s further develop-
ment. The authorities does not avoid raising difficult issues and problems which are part of the city’s
identity. That is why the city’s new brand is perceived as challenging, but consistent.

Key words: Lodz, city’s identity, brand management, marketing, development






