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Wprowadzenie do strategii marki .. .

CEL OSTATECZNY

Wzrost jakosci zycia
spoteczenstwa w todzi

Strategia rozwoju narzedzia Strategia marki
miasta realizacji miasta

Strategia marki to
okreslone skojarzenia,
emocje, opinie i postawy

Strategia rozwoju celu
uwzglednia konkretne
dziatania, zmierzajgce do

namacalnego podniesienia kreujgce percepcje
jakosci zycia. Funkcjonuje (obraz, wizerunek
na poziomie faktycznego miasta)

stanu

YEMO Koncentrujemy sie na ,,prawej stronie” schematu!



Diagnoza wynikow badan i analiz
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Diagnoza wynikdw badan | analiz ZA.

* £o6dz posiada wizerunek, ktéry jest zarbwno pozytywny, jak i negatywny, ale

jest on mato wyrazny

* W percepcji ludzi £6dz nie posiada wyraznych/unikalnych subprodutkéw
miejskich

* Wizerunek racjonalny todzi nie idzie w parze z wizerunkiem emocjonalnym
« ,Oblicze” Lodzi jest r6znorodne

* Im dalej od Lodzi, tym mniej ,,widoczny” wizerunek

JEMO



Wyobrazenia a fakty

Pozycjonowanie marki £odz



Pozycjonowanie marki £odz .. fl

Jakie czynniki determinujg pozycjonowanie?
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Pozycjonowanie marki £.odz
Produkt

URZAD MIASTA tODZI

1 Produkt
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Pozycjonowanie marki £.odz
Subprodukt: gospodarka

URZAD MIASTA tODZI

Gospodarkal/biznes w todzi charakteryzuje sie nowoczesnosciag
i kreatywnoscig!

- Handel/us’fugl

Ulica Piotrkowska jako rozpoznawalna marka
(Strategia rozwoju ulicy Piotrkowskiej)

Manufaktura, Galeria £.6dzka, itd.
Logistyka, BPO, IT
Handel i ustugi

- Oparta na kulturze:
GOSPODARKA/BIZNES :

Przemyst filmowy
Przemyst odziezowo tekstylny
Moda (m.in.. Top Secret, Troll)

- EI—

Bio natura

Medycyna estetyczna
Fashion Week

Inne

JEMO



Pozycjonowanie marki £.odz
Subprodukt: kultura

URZAD MIASTA tODZI

Kultura w todzi ma charakter Off’'owy!

‘ Awangarda:

+  Tradycje todzkiej awangardy XX w.
+  L6dz kaliska
+ Konstrukcja w procesie

Nowoczesna:

Festiwale filmowe, dzwiek, muzyka,
nowoczesne produkcije

KULTURA

Przemystowa:

Sztuka przeniesiona z muzeoéw do
pofabrycznych hal

Designerska:

Pierwszy festiwal designu, festiwal komiksu,
gier komputerowych, festiwal mody

JEMO



Pozycjonowanie marki £odz
Subprodukt: edukacja

URZAD MIASTA tODZI

Edukacja w todzi ma charakter artystyczny, jest ciekawa!*

- Uniwersalna: 'j'l'w
*  Uniwersytet £6dzki, Politechnika todzka — z SZHO[E FiLi

roznymi wydziatami i specjalnosciami W {‘JD
humanistycznymi, ekonomicznymi i
technicznymi

‘ Filmowa/artystyczna: 3
* todzka Szkota Filmowa, ASP (znane
placéwki oferujgce unikalng wiedze, praktyki i
E D U KACJA prace w muzeum, itp. 4

] Akademia Sztuk Pieknych
- Designerska: im. Wiadystawa Strzemifiskiego w Lodzi

Szkoly artystyczne, kursy, praktyki w firmach
i fundacjach

- ,Odkrywcza” (Explorer):

* Festiwal Explorer (ciekawa forma, prekursor,
znane osoby, wspotpraca z uczelniami i
szkotami

* Oczywiscie, jak kazde duze miasto zaspokaja potrzeby edukacyjne na uniwersalnym poziomie. Lecz o unikalnosci
)E MO i sile stanowi edukacja artystyczna, np. todzka Szkota Filmowa czy Wydziat Tkaniny i Ubioru na ASP
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Pozycjonowanie marki £odz
Subprodukt: turystyka

URZAD MIASTA tODZI

Turystyka krétka typu ,,city break”

‘ Postindustrialna:

Unikalna i niespotykana w tej czesci Europy
liczba obiektéw postindustrialnych

Unikalny uktad urbanistyczny miasta

- Krétkoterminowa

Charakter turystyki to turystyka typu ,city
break” —_—

Turystyka - Kulturalna/rozrywkowa

Wydarzenia kulturalne i stricte rozrywkowe
przyciggajgce ludzi z poza todzi (koncerty,
festiwale, wydarzenia sportowe w Atlas
Arenie)

- Sentymentalna

Najwieksza nekropolia zydowska i miejsce
wspotistnienia 4 kultur

JEMO



. - - = 5 \\?— /
PozyCJonowanle markl LOdZ URZADMALODZl
Produkt

Genotyp miasta

Jaka bylaljest rzeczywisto$é? Byta postrzegana przez pryzmat SUROWOSCI
FORMY, poprzez PROCES TWORZENIA, styku CZLOWIEKA | MASZYNY

| surowej formy otaczajgcej cztowieka, jak surowe budynki fabryczne, architekture
industrialna.




Pozycjonowanie marki £odz
Produkt

URZAD MIASTA tODZI

Genotyp miasta

Jaki byl/jest cztowiek? Spoteczenstwo w Lodzi zawsze tworzyli ludzie
naptywowi, kiedy$ takze ludzie ROZNYCH KULTUR wnoszgcych specyficzne
cechy swoich nacji, a obecnie ludzie pochodzgcych z roznych stron kraju,

z roznych grup spotecznych, ktorzy przyjechali do miasta z réznych powodow.

JEMO



Pozycjonowanie marki £.odz ZA
Produkt

Genotyp miasta

Jakie jest/byto miasto? Wielowymiarowe, wielobarwne, ...ROZNORODNE - na
te roznorodnosc¢ sktada sie m.in. styk kultur, styk wptywow, styk trendow, stylistyk,
idei, ...na styku réznorodnosci zawsze ISKRZY a iskrzenie, tarcie powoduje
powstanie nowej jakosci w wielu obszarach zycia poczynajgc od biznesu,
inwestycji, przez kulture, edukacije itp. W konsekwencji NOWA JAKOSC
NAPEDZA ludzi do myslenia, dziatania, tworzenia, rozwijania.

JEMO



Pozycjonowanie marki £odz
Produkt

URZAD MIASTA tODZI

Genotyp miasta

Wytwarzanie — e mm mm e owe == == =) [WOlZENIE
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Pozycjonowanie marki £odz
Konkurencja

URZAD MIASTA tODZI

2 Konkurencja M55 £ODZ -

-
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Pozycjonowanie marki £.odz
Konkurencja

URZAD MIASTA tODZI

Warszawa

Krakow

WROCL AW

Wroctaw
, 3k # GDANSK
Poznan pOZ n a n e e Mmorze motliwosct

* Mliasto know-how : =
Gdansk

e

—

j ¢ flOating garden
Szczecin ItIE'. 050

oject
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URZAD MIASTA tODZI

Pozycjonowanie marki £.odz
Konkurencja

Konkurencja — Warszawa £

o

Jako centrum biznesowe i stolica komunikuje
sie jako miasto przyjazne, bliskie, ktéore mozna
polubicC i ktore budzi dume.

U

Kto SIQ czub, tqn Sie lubi

jest dumnych ze stolicy

redlo: sonds: Mhward Bowm SMGIKRC

v gTOLICA GODNA PO NANIA

69 procent mieszkancéw Poznania
jest dumnych ze stohcy

‘

72 procent mieszkancow Krakow
b .,
- a&

2ok soedar Mellered Beown SNUKRC

Lub|e; swoje mlasto w Warszawie —

73 procent mleszkanco qska ]est dumnych ze stolicy A

»
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Pozycjonowanie marki £.6dz ZA
Konkurencja

Konkurencja — Krakéw — Miasto kultury .'.l

" RA‘

= 00
Pozycjonuje sie jako miasto kultury — takze .. T\ :
nowoczesnej (festiwale, imprezy masowe) KR AKO vy
oraz jako miejsce bogate w atrakcje

turystyczne.

6

IMYSLOW
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Pozycjonowanie marki £odz
Konkurencja

URZAD MIASTA tODZI

Konkurencja — Wroctaw Miasto spotkan

Miasto spotkan ludzi, ale tez (w znaczeniu
symbolicznym) spotkan idei, na styku
réznorodnych kultur. Dzieki temu we Wroctawiu
kazdy czuje sie dobrze (,Wroctaw — twoje

klimaty”) . T

WROCTLEAW

Poza tym w komunikacji Wroctaw podkresla, ze
jest miejscem, ktore oferuje dobre
wyksztatcenie umozliwiajgce pozniej udany start
kariery zawodowe.

XY il

www.terazwroclaw.pl

By o “'Wmmi iy “y / Wi
& |

\

Liczy sie
dobry
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Pozycjonowanie marki £.odz
Konkurencja

URZAD MIASTA tODZI

Konkurencja — Poznan Miasto Know How F’OZnaﬁI<

*Miasto know-how

Miasto know-how, czyli miasto ,,wiedzace jak to
sie robi” — posiadajgce wiedze, narzedzia i
doswiadczenie.

Wiemy jak robi¢ e-biznes (Allegro)

*Wiem jak konkurowac z najlepszymi (Lech Poznan)
*Wiemy jak robi¢ sztuke dla ludzi (Festiwal Teatralny
Malta)

*Wiemy jak kupowac z przyjemnoscig (Piotr i Pawet)
*Wiemy jak tgczy¢ biznes ze sztukg (Stary Browar)
*Wiemy jak zabtysngc (W. Kruk)

*Wiemy jak dbac o piekno (Nivea)

*Wiemy jak produkowac dobre auta (Volkswagen
Poznan)
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Pozycjonowanie marki £.odz
Konkurencja

Konkurencja — Gdansk — miasto wolnosci

Marka Gdansk oparta jest o swoje kluczowe
kompetencje czyli dgzenie do wolnosci, miasto ktore
pozwala realizowac siebie na wiele sposobow.

Gdansk to morze mozliwosci

o Gy, -
3 ‘ ’°\» . \

- Gdansk. Tu sie zyje!

45

JEMO
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URZAD MIASTA tODZI

Kul'L'lOV

KUiTUF-A

WOLNOSCI | GDARSKEE



Pozycjonowanie marki £.odz
Konkurencja

URZAD MIASTA tODZI

Konkurencja — Szczecin Floating
Gaden

Szczecin posiada jedng z najbardziej
odwaznych koncepcji opartg o naturalne
uksztattowanie terenu i potozenie miasta.
Koncepcja ,ptywajgcych ogrodow” to
koncepcja pokazujgca kierunek na
nastepne 50 lat. Miasto zwraca sie raczej
w kierunku zachodnich miast niemieckich i Welcome!
w nich upatruje konkurencje. '

. . . 4 . ‘
Witojcie Slonzoki! g
» Szczecin wita

i

e

Szczecin.
Dobrze sig kojarzgt,

www.szczecin.eu

wSzczecin- sztuka spotkania.”




Pozycjonowanie marki £.odz

. URZAD MIASTA t.ODZI
Konkurencja
(-\
a ‘\,\(,(\nzi_“<
v
wwRAi‘
Centrum K5 %ﬁ{
biznesowe Polski Sxm

KRAKOW

Miasto kultury

WROCLEAW

Miasto spotkan

GDANSK

","r‘ oFe ..
P hing < morze motliwoscr

Plywajace ogrody l Miasto Wolnosci

POZnan’

*Miasto know-how

Miasto wiedzy i przedsiebiorczosci
JEMO



Pozycjonowanie marki £odz
Trendy
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POZijonowanie marki Lo’dz URZADLODZ]
Trendy

+ Powstawanie wizji przemystu kreatywnego i organizacji (Anglia, Holandia — Eindhoven)
« W Austrii co dziesigte przedsiebiorstwo nalezy do przemystu kreatywnego

» Coraz czesciej stychac, ze sektor kreatywny jest motorem rozwoju Europy, ze jest jednym
z najwiekszych pracodawcow w Europie i ze jego obroty przewyzszajg obroty sektora
motoryzacyjnego

* Interesujgce podejscie proponuje rzgd holenderski w dokumencie ,,Our Creative Potential” (2005),
ktory proponuje nie czyni¢ zadnych normatywnych podziatéw miedzy przemystem kreatywnym,
przemystem kultury, sztuka i rozrywka. Odnosi sie on bowiem do wszystkich przemystow, dla
ktorych kreatywnosc¢ jest kluczowym czynnikiem produkcji

+ Aby przekonac sie, jak wielkg wage przywigzuje rzagd Wielkiej Brytanii do sektora kreatywnego,
wystarczy odwiedzi¢ strone internetowa DCMS (Department for Culture, Media and Sport,
odpowiednik polskiego Ministerstwa Kultury i Dziedzictwa Narodowego) —
http://www.culture.gov.uk.

Zaktadke poswiecong przemystom kreatywnym otwiera nastepujgce zdanie: ,DCMS pomaga
przemystom kreatywnym rozkwita¢ poprzez podnoszenie ich znaczenia oraz wspieranie ich
rozwoju. Naszg wizja jest, Zzeby Wielka Brytania stafa sie najwiekszym swiatowym centrum
kreatywnosci”. Taki wtasnie cel postawiony zostat Wielkiej Brytanii w strategii zatytutowanej
,Kreatywna Wielka Brytania. Nowe talenty dla nowej ekonomii” (Creative Britain. New Talents for
the New Economy).

JEMO



POZijonowanie marki Lo’dz URZADLODZ]
Trendy

* Ludzie chca pracowaé w przemysle kreatywnym (we wspotczesnym srodowisku pracy
kreatywnosc jest pozgdana bardziej niz kiedykolwiek wczesniej. Badacze trenddéw zgadzajg sie
jednogtosnie, ze przysztosé nalezy do ,,klasy kreatywnej”

« Badania pokazujg, ze wartosci niematerialne staly sie dla przedsiebiorstw istotniejsze od
wartosci materialnych — 68% wtascicieli firm to potwierdza, a 28% przywigzuje jednakowg wage
do obu grup wartosci. Oznacza to, ze elementy, takie jak wartos¢ marki, know-how, sita innowac;ji i
patenty sg dostownie warte bardzo duzo pieniedzy. Od 2000 r. gwattownie wzrosta liczba patentow.
W 2007 r. zgtoszono ich dwa razy wiecej niz siedem lat wczesniej. Dlatego tez kreatywnos¢ stala
sie dla firm bardzo istothym czynnikiem napedzajgcym rozwdj ich dziatalnosci

+ W swojej ksigzce "The Rise of the Creative Class" (2002) amerykanski socjolog Richard Florida
posuwa sie jeszcze krok dalej w swojej ocenie roli, jakg kreatywnosc¢ odgrywa w gospodarce.
Florida twierdzi, ze "klasa kreatywna" jest tak naprawde decydujaca podstawa gospodarczg
spoteczenstwa! Badacz sklasyfikowat ponad jedng trzecig wszystkich amerykanskich pracownikéw
jako cztonkow klasy kreatywnej — a ta grupa odpowiada za ponad potowe produktu krajowego
brutto

JEMO



Pozycjonowanie marki £.odz
Oczekiwania odbiorcow

URZAD MIASTA tODZI

e~ I -

-

Oczekiwania
odbiorcow

. [
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Pozycjonowanie marki £.odz ZA
Oczekiwania odbiorcow

trudna
powiedziec -
26.0%

Oczekiwania (ludzie, zwtaszcza miodzi chcg
pracowac w przemysle kreatywnym)

nie
chciatbym
pracowac w
kreatywneg]

Kreatywnos¢ jest najwazniejsza w biznesie frmie - 1.6%

chciatbym
pracowac w
kreatywne
firmie -
72.4%

Stawiajgc na kreatywnos¢ mozna zatrzymac Zrodfo: www.swiatmarketingu
mtodych i wyksztatconych

Przyciggnac¢ na studia mtodych z innych czesci |
Polski, podobnie pracownikow /

Prawie 60% mtodych chce mie¢ prace kreatywna

JEMO



Pozycjonowanie marki £odz

Kierunek

URZAD MIASTA tODZI

T

] - [ -

Kierunek
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Pozycjonowanie marki £odz
Kierunek

URZAD MIASTA tODZI

Niezaleznie od wyniku konkursu ESK2016 wiele inicjatyw, zaréwno
samorzgdowych jak i spotecznych (oddolnych) a takze komercyjnych zawiera w
sobie idee rozwoju miasta poprzez kulture. Kulture w nowoczesnym ujeciu,
rozumiang jako obszar, ktory zarabia na siebie. Powstato wiele inicjatyw
mowigcych o potrzebie rozwijania sektorow kreatywnych oraz innowacyjnego

podejscia do biznesu jak Artinkubator, Kreatywni Samozatrudnienia czy portal
t 6dz — Miasto innowacji

(WL it ey
i s , m ﬁ III |C a LOAL YOU ke
J'/w@\é ‘ -’lnku tor 0 be creawe ?
‘,/.‘/ WWW.ARTINKUBATOR.PL s
I LODZ - WYTYCZA TWORCZE SZLAK| i _ P

kreatywni T

oy
amozatrudni Lt i

INNOWACJI L Z
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Koncepcja pozycjonowania
marki Lodz



Koncepcja pozycjonowania marki L.odz

LODZ

Centrum przemystow
LEEWAT o

JEMO



Koncepcja pozycjonowania marki £odz e

Miasto przemystow kreatywnych

Kreatywnos¢ to umiejetnos¢ wyszukiwania, tworzenia nowych sciezek
| narzedzi rozwoju oraz koncepciji, idei, rozwigzan.

Przedsiebiorczos¢ to umiejetnosc przekucia idei/pomystu w konkretne
dziatanie przynoszgce wymierne korzysci.
Z ich potgczenia powstaje przemyst kreatywny

Sektory kreatywne sg szeroko rozumiane jako kreatywne przedsiebiorstwa,
ktore sg w szczegolnosci zorientowane na rynek,
a zajmujg sie kreacja, produkcja, dystrybucjg i/lub rozprzestrzenianiem
kreatywnych débr i ustug poprzez media

DE MO Zrédto: Analiza potrzeb i rozwoju przemystéw Kreatywnych, Warszawa, listopad 2009, Ecorys



Koncepcja pozycjonowania marki £.odz - .0

Miasto przemystow kreatywnych

kreatywnosc¢

Przemyst kreatywny

przedsiebiorczos¢

JEMO



Koncepcja pozycjonowania marki £.odz - .0

Centrum Przemystiow Kreatywnych

Ustugi kreatywne
Architektura, reklama, kreatywne b+r,

Ustugi kulturalne i rekreacja
Wzornictwo Nowe media

Wewnetrzne, grafika, moda, Oprogramowanie komputerowe, gry video,
bizuteria i zabawki Cyfrowa zawartos¢ kreatywna

Wydawnictwa i media drukowane Media audiowizualne
Ksiazki, prasa Se kto ry Film, telewizja, radio

kreatywne

Sztuka wizualna Sztuka performance
Obrazy, rzezba, antyki, fotografia, Muzyka na zywo, teatr, taniec,
opera, cyrk

Tradycyjne kulturalne wyrazanie
Sztuka i rekodzieto,
festiwale i obchody

Stanowiska kulturalne

Muzea, biblioteki, wystawy

JEMO

Zrédto: Analiza potrzeb i rozwoju przemystéw Kreatywnych, Warszawa, listopad 2009, Ecorys



Koncepcja pozycjonowania marki £odz e

Genotyp miasta

Wytwarzanie — e mm mm e owe == == =) [WOlZENIE

kultura off owa

i przemyst upadek przemystu ﬁ
‘ L odz Kaliska

wielkie fortuny roznorodnosc

dynamika %

mit zatozycielski Szkota filmowa

. Fashiol SOP
awangal’da konstrukcja X mre
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Koncepcja pozycjonowania marki £odz e

Genotyp miasta
Tworzenie

przemyst kreatywny

il

1
mM
I

FESTIVAL

Sicvmay g

—— kreatywni

samozatrudnieni

e B e
. -le o

v

Y ——r

www.lodzdesign.com

ud" =,
Dzielnica WNQwEJﬁ\LODZ

FashionPhi \OSO@hX artystyczna

Fashion Week Polond

1

S EITNIIERD D) K ° a7 (_\5 6 236.,9 mln Euro inwestowane
— MIEDIYNARODOWY FEST w infrastrukture kulturalng
International Festival topi - POLSKA - 3.5 Pai

of Music Producers

and Sound Designers

16dz - Poland

2010 2016 2020
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Koncepcja pozycjonowania marki
Piramida tozsamosci

URZAD MIASTA tODZI

Ostateczna korzysc
OBIETNICA

Pobudza

wyobrazni
B e To, z czego chcemy by¢

znani
POZYCJONOWANIE
CENTRUM
PRZEMYSLOW Cechy ludzkie
KREATYWNYCH przypisane marce
0SOBOWOSC
Tworcza Energetyczna Otwarta Cechy bedace

Niezalezna Przedsiebiorcza Odwazna Aktywna podstawa marki

Twoércza ATRYBUTY Centralne
swoboda potozenie
Oddolna  Postindustrialne Miasto

e kontrastéw

Inicjatywa

JEMO



Koncepcja pozycjonowania marki
Reason to Believe

URZAD MIASTA tODZI

Logo(nazwa miasta Tu tylko przyktad (roboczy*)

1’_ODZ) +znak et
~(wizualny)

FASHIONPHILOSOPHY
F/—\SHIU[\ WEEK POLAND
OB 28.05 - 056.06. /UV>

MHA SZ DE LA PRADA. GASFARD YURKEVICH, Colu&ols CHAKRA, GREGOR CLEMERS, ERICA ZNONTE, TWO GIN TOWERS

* th - .

nfoboczy” — oznacza: C Clal m marl kJ (tu w formie
- zobrazowany na billboardzie obietnicy, ale moze tez nawigzywaé
- zamiast logo todzi postuzymy sie herbem (jak to mogtoby wyglgdac) dO pozijonowanla)

- zamiast Claimu marki wklejmy Obietnice (nie ograng kreatywnie)

- jako Reason to Believe wykorzystamy ,,Fashion Week” (ale réwnie dobrze mozna by uzy¢ inne dziatania rekomendowane w planie wdrozenia

JEMO



Koncepcja pozycjonowania marki
Reason to Believe URZAD MIASTA LODZ]

- ~o

‘Logoramamisa  TU tylko przykiad (roboczy*)

" =1t0ODZ) + znak eI o
~ (wizualny) ‘Reason to Believe (konkretne dziatanie)

Wpadnij na weekend do
kodzi. Swiatowe emocje!

*,roboczy” — oznacza:

- zobrazowany na billboardzie
- zamiast logo todzi postuzymy sie herbem (jak to mogtoby wyglgdac) dO pozycjonowania)

- zamiast Claimu marki wklejmy Obietnice (nie ograng kreatywnie)

- jako Reason to Believe wykorzystamy ,,Fashion Week” (ale réwnie dobrze mozna by uzy¢ inne dziatania rekomendowane w planie wdrozenia

JEMO



Koncepcja pozycjonowania marki

Reason to Believe VREAD MIASTA LoD
‘ij_ogo\;‘(nazwa miasta Tu ty|k0 przykiad (I‘Oboczy*)
=¥ODZ)+znak e
* (wizualny) R_e_q_sfp_ n to _I?_?_I!?_\_/e (konkretne dziatanie)

WYISIA

SIKOEA STTUKI

| PROJEKTOWANIA
W t0Dz|

pwsftvit

Kreatywnych uczymy przedsiebiorczosci,
przedsneblorczych kreatywnosci

S = 2 e

*,roboczy” — oznacza:

- zobrazowany na billboardzie
- zamiast logo todzi postuzymy sie herbem (jak to mogtoby wyglgdac) dO pozyCJonowanla)

- zamiast Claimu marki wklejmy Obietnice (nie ograng kreatywnie)

- jako Reason to Believe wykorzystamy ,,Fashion Week” (ale réwnie dobrze mozna by uzy¢ inne dziatania rekomendowane w planie wdrozenia

JEMO



Koncepcja pozycjonowania marki
Reason to Believe URZAD MIASTA L0D2

NPHILOSOPHY- S

to6dz. Centrum
przemystow
NEEWT Y]
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Koncepcja pozycjonowania marki
Reason to Believe URZAD MIASTA L0D2

FASHIONPHILOSOPHY: todz.

FASHI( VEEK P )

(€074 Centrum
przemystow
kreatywnych

JEMO



Koncepcja pozycjonowania marki
Reason to Believe URZAD MIASTA LODZ)

Y 6dz. Centrum

/ przemystow
NEEW)Yee
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Koncepcja pozycjonowania marki
Reason to Believe

URZAD MIASTA tODZI

t 6dz. Centrum
przemystow
NEEWAT )Y ey

Kolejne promocje
w latach 2010-2016

JEMO



Koncepcja pozycjonowania marki £.odz .. A

Kultura- wytyczne komunikacyjne

DEMO 1o



Koncepcja pozycjonowania marki £.odz .. .4

Gospodarka — wytyczne komunikacyjne
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Koncepcja pozycjonowania marki £.odz .. .4

Edukacja — wytyczne komunikacyjne

Przedsiebiorczych uczymy

JEMO



Koncepcja pozycjonowania marki £.odz .. .4

Turystyka- wytyczne komunikacyjne

JEMO



Koncepcja pozycjonowania marki todz ™

Pozycjonowanie na

poziomie subproduktu 39)
7
%

Gospodarka

£ ODZ. CENTRUM PRZEMYSLOW Kultura
KREATYWNYCH Edukacja
Turystyka

Pozycjonowanie na

poziomie kategorii MONTE CRRLDO,

Miasto rozrywki

Wyspa zabawy

Miasto hazardu

JEMO



Koncepcja pozycjonowania marki £odz

L ODZ

Centrum przemystow kreatywnych

Koncepcja trafia
w sam srodek
tarczy!

Celny strzat zalezy od wielu
czynnikoéw, np.:

-czas (odpowiedni lub zty). Mamy
sprzyjajgce trendy (moda jest krotka, trend
dtugookresowy)

- zasoby (np. zuzyta energia). W todzi
wiele juz w tym aspekcie wykonano

- potencjat rozwijania. Rozszerzanie
marki vs. zawezanie. JesteSmy w samym
Srodku

- atrakcyjnosc i unikalnosc¢. Koncepcja
jest unikalna i atrakcyjna

- wiarygodnosé. Koncepcja zostata
przebadana (TNS OBOP)

- mozliwos¢ przektadania koncepciji na
subprodukty miasta

Sa miasta, ktére posiadajg koncepcje bardzo precyzyjne (,waskie”), ale sg tez takie, ktére pozycjonujg
sie bardzo szeroko, np. NY. Nie ma w tym aspekcie regut, co dobre, a co zte. Co wybrac, zalezy
o indywidualnych cech miasta, czasu, itp. £L6dz jest na etapie przedefiniowania percepcji, tworzenia

mocnej marki ,,od podstaw”

JEMO

URZAD MIASTA tODZI
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Demo Effective Launching
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