Zarzadzanie

Wybrane problemy
zarzadzania i finansow
Studia przypadkow

pod redakcjg Wojciecha Grzegorczyka




Beata Dg¢bska’, Joanna Nykiel', Magdalena Juzwiak™

Promocja miasta na przykladzie Lodzi
— zalozenia, realizacja, efekty

1. Wprowadzenie

Jednym z instrumentow wykorzystywanych przez miasto dla pokazania swoich
dokonan i poprawy wizerunku jest promocja, bedaca elementem marketingu miejsc.
Obecnie dziatania promocyjne podejmuja niemalze wszystkie miasta, niezaleznie od
swej wielkosci. Promocja powinna jednak by¢ zwiazana z konkretna strategia roz-
woju miasta. T¢ natomiast tworza i realizuja z reguly tylko najwigksze osrodki. Mia-
sto £.6dz jako jedno z ostatnich duzych miast Polski rozpoczelo wdrazanie swojej
strategii. W niniejszym case study przedstawiono dziatania promocyjne zrealizowane
w latach 2010-2014. Podjeta zostanie tez proba diagnozy, czy dziatania te byly wy-
starczajace dla wzmocnienia wizerunku £.0dzi na tle innych duzych miast Polski.

Jak wynika z raportu PricewaterhouseCoopers (PwC) na temat wielkich
miast Polski, opublikowanego w roku 2010, bolaczka f.odzi jest niedostateczny
rozwoj siedmiu podstawowych kapitalow, decydujacych o rozwoju miasta (nale-
7a do nich: finanse, infrastruktura, wizerunek, jako$¢ zycia, inwestycje, ludzie,
instytucje)'. Zdaniem tworcow raportu szczeg6lnie dotkliwy jest niski kapitat
atrakcyjno$ci inwestycyjnej, a takze niezadowalajacy poziom kapitalu ludzkie-
g0 1 spolecznego. Analitycy zauwazaja jednak takze dobre strony t.odzi, ktore,
jesli zostana odpowiednio wyeksponowane i rozwinig¢te, moga stanowic¢ o jej
sile 1 przetozy¢ sig na pozostate obszary. Chodzi tutaj o potozenie geograficzne —
w centrum kraju, w poblizu Warszawy, a takze wielokulturowe tradycje i atrakcje
kulturalne. Obszary te powinny by¢ najwazniejszymi wyroznikami miasta.

Tuz po publikacji wspomnianego wyzej raportu ogloszona zostata strategia marki
1 promocji miasta £.6dz na lata 2010-2016. Miala ona na celu wzmocnienie obszarow,
o ktorych traktowat raport, poprzez propozycj¢ roznorodnych dziatan promocyjnych.

" Mgr, doktorantka, Katedra Rachunkowosci, Wydzial Zarzadzania, Uniwersytet £.odzki.
" Mgr, doktorantka, Katedra Zarzadzania Miastem i Regionem, Wydzial Zarzadzania, Uni-
wersytet Lodzki.
! https://www.pwe.pl/pl/sektor-publiczny/raporty lodz-pol.pdf [dostep: 7.01.2015].
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Jak czytamy bowiem we wstepie do strategii marki i promocji miasta £.6dz na
lata 2010-2016: ,,Dzisiaj bez mocnej i wyraznej (unikalnej) marki trudno przycia-
gnac inwestordéw, zacheci¢ do przyjazdu turystow czy potencjalnych studentow
do danego miasta™.

Niniejsze case study jest proba odpowiedzi na pytanie, czy zalozenia i cele
przedstawione w cytowanej strategii sa skutecznie realizowane i czy dziatania po-
dejmowane przez miasto wptywaja na zmiang jego wizerunku w Polsce i na §wie-
cie. Case study przygotowane zostato na podstawie wspomnianej strategii marki
1 promocji miasta £.6dZ na lata 2010-2016; strategii rozwoju ulicy Piotrkowskiej
w L.odzi na lata 2009-2020, jak rowniez wlasnej analizy dziatan podejmowanych
przez wladze miasta i regionu oraz inicjatyw organizacji pozarzadowych i inwe-
storéw prywatnych tudziez instytucjonalnych.

2. Wizerunek Lodzi

1.6dZ to miasto na prawach powiatu w srodkowej Polsce, potozone na Wznie-
sieniach Lodzkich, nad rzeka Ner. Miasto jest siedziba wladz wojewodztwa
todzkiego, powiatu t6dzkiego-wschodniego oraz gminy Nowosolna. £6dz pod
wzgledem liczby ludnosci jest obecnie trzecim miastem w Polsce, natomiast pod
wzglgdem powierzchni czwartym (708 554 mieszkancow i 293,25 km?)*.

Wedhug raportu PwC sytuacja demograficzna t.odzi nalezy do najtrudniej-
szych w grupie siedmiu badanych, najwigkszych miast Polski. Wskaznik obcia-
zenia demograficznego wynosi 0,52 (co oznacza, ze na dwie osoby w wieku pro-
dukcyjnym przypada wigcej niz jedna osoba mtodsza lub starsza). Odsetek osob
w wieku poprodukcyjnym jest stosunkowo wysoki (19,4%), podczas gdy wspot-
czynnik urodzen jest ponizej $redniej dla siedmiu badanych miast (7,6 dziecka na
1000 mieszkancow)*. 1.6dz jest wigc miastem, ktore musi podjaé dziatania majace
na celu zniwelowanie niekorzystnych proceséw demograficznych.

Przed przemianami polityczno-gospodarczymi z roku 1989 £.6dz stanowita wio-
dacy o$rodek przemystu witdkienniczego i filmowego. Wplywy tych dwoch branz
nadal obecne sa w miescie 1 ksztattuja jego wizerunek, cho¢ nie sa juz tak silne jak
niegdys. Obecnie £.0dz to przede wszystkim silny o$rodek akademicki (sze$¢ uczelni
panstwowych oraz 22 prywatne), a takze kulturalny (20 placowek muzealnych, teatry,
filharmonia, kina, galerie). Jednak badania przeprowadzone przy wspoltpracy z insty-
tutem badawczym TNS OBOP wykazaly, iz blisko 70% respondentdw nie potrafito
wskaza¢ elementu wyrdzniajacego 1.6dz na tle innych miast Polski®. Potwierdza to,

2 Strategia marki i promocji miasta £.6dz na lata 2010-2016, s. 3 [dostep: 7.01.2015].

3 Dane za: GUS 2013 1.

4 https://www.pwe.pl/pl/sektor-publiczny/raporty lodz-pol.pdf, s. 10 [dostgp: 7.01.2015].
5 http://www.kreatywna.lodz.pl/page/14,glowne-zalozenia.html [dostep: 7.01.2015].
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ze 1.6dz jest obecnie ostatnim duzym polskim miastem, ktore wymaga gruntownych
przemian zarowno w sferze infrastrukturalnej, jak i promocyjnej. Stad tez decyzja
wladz miasta o konieczno$ci wdrozenia spojnej strategii marki i promocji miasta
16dz. W toku prac nad strategia podjeto decyzje, ze najwigkszym wyrdéznikiem mia-
sta, z ktorym powinno si¢ ono kojarzy¢, jest szeroko pojgta kreatywnosé.

3. Grupy docelowe strategii

W strategii marki i promocji miasta wskazano pige¢ podstawowych grup, do
ktorych powinny by¢ skierowane dzialania promocyjne. Naleza do nich:

a) mieszkancy Lodzi i Polski (kobiety i mezczyzni, wiek 15-54 lata, wy-
ksztatcenie srednie, wyzsze);

b) przedsigbiorcy (mieszkancy i firmy dziatajace w Lodzi, inwestorzy z in-
nych regiondw Polski oraz inwestorzy zagraniczni);

¢) uczacy sie i studenci (kobiety i me¢zczyzni, wiek 15+);

d) osoby zainteresowane kultura (kobiety i mgzczyzni, wiek 15-34 lata, wy-
ksztalcenie srednie, wyzsze);

e) turysci (kobiety i m¢zczyzni, wiek 15-39 lat, wyksztatcenie $rednie i wyzsze).

Dodatkowo przedstawicieli kazdej z tych grup sklasyfikowano takze w na-
stepujacy sposob:

a) ustatkowani (cel: bezpieczenstwo, przynaleznos$¢ do wigkszos$ci);

b) spetieni (cel: poprawa $wiata);

¢) poszukujacy (cel: fascynujace przezycie, podkreslenie indywidualnosci);

d) aspirujacy (cel: wysoki status, sukces materialny, uznanie).

Przedsiebiorcy

Mieszkancy
todzi i Polski

Uczacy sie
i pracujacy

—— GRUPY
DOCELOWE

Osoby
zainteresowane
kultura

Rys. 1. Grupy docelowe dziatan promocyjnych
Zrodlo: oprac. wiasne



134 Beata Dgbska, Joanna Nykiel, Magdalena Juzwiak

4. Cele strategiczne

a) wykreowac¢ miasto £.6dz jako Centrum Przemyshu Kreatywnego na mapie
(percepcji) Polski, Europy i Swiata;

b) stworzy¢ wizerunek miasta .odzi jako miejsca tworczego, energetyczne-
g0, otwartego, przedsigbiorczego, niezaleznego i odwaznego;

¢) zbudowac percepcje atrakcyjnos$ci miasta oparta na kulturze offowe;j,
gdzie tworczo$¢ styka si¢ z biznesem;

d) wykreowaé¢ Lodz jako miasto nowoczesnej gospodarki opartej na kre-
atywnosci i przedsigbiorczosci funkcjonujacych tu firm i oséb;

e) zbudowac percepcje Lodzi jako miejsca oferujacego wysoki poziom edu-
kacji artystycznej;

f) wykreowa¢ £.6dz jako miasto oferujace atrakcyjna turystyke typu ,.city
break”.

5. Cele operacyjne

5.1. Cele operacyjne zwiazane z kultura

a) wypromowac £.0dz jako miejsce o niepowtarzalnej atmosferze do tworze-
nia kultury offowe;j;

b) stworzy¢ percepcje Lodzi jako kolebki sztuki awangardowej;

¢) wypromowa¢ kluczowe wydarzenia o charakterze artystyczno-kultural-
nym o zasi¢gu miedzynarodowym (np. Fashion Week, Ztota Nitka, Festiwal De-
signu);

d) wypromowac¢ todzkich artystow poza Lodzia (goscinne wystawy, poka-
zy), walka o nagrody, tytuly, wyrdznienia (udziat toédzkich artystoéw w konkur-
sach, festiwalach).

Osiaganie celow operacyjnych zwigzanych z kulturag

16dz ma ogromny potencjat kulturalny. Od zawsze postrzegana byla jako
miasto czterech kultur — rosyjskiej, niemieckiej, zydowskiej i polskiej. To wtasnie
kultura Lodzi stata si¢ podstawa gospodarki postindustrialnego miasta, gtownie
poprzez rozwo6j bogatych tradycji filmowych i1 Lodzkiej Awangardy.

Lodz to jeden z najwazniejszych osrodkdéw kultury w Polsce. Istnieje w nim
ponad 20 teatrow (w tym Teatr Wielki), kilkanascie kin (w tym multipleksy Si-
lver Screen, Cinema City) oraz Filharmonia £.6dzka. Dziala tu tez 20 muzedw,
m.in. jedyne w swoim rodzaju Centralne Muzeum Wiodkiennictwa, ktore w roku
2013 zajeto drugie miejsce w plebiscycie na ,,7 nowych cudow Polski”, zorgani-
zowanym przez miesi¢cznik ,,National Geographic Traveler”. £.6dz okreslana jest
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takze mianem ,,HollyL6dz”, aby podkresli¢ filmowa tradycje¢ miasta. Poza stynna
,Filmowka”, dziataja tutaj: Wytwornia Filméw Oswiatowych, Opus Film, Taurus
Film, Se-ma-for, a na stynnej ulicy Piotrkowskiej istnieje Aleja Gwiazd filmu. To
z pewnoscia najbardziej charakterystyczne elementy kultury Lodzi.

Jednak 1.6dz wciaz rozwija si¢ kulturalnie w nowych kierunkach. Specy-
fika ustug kulturalnych Lodzi polega na tym, ze sa one bardzo zréznicowane
i skierowane do niszowych grup odbiorcoéw. Nowe pomysty na rozwdj kultu-
ralny miasta bywaja zazwyczaj bardzo oryginalne i z reguly efektywnie adapto-
wane przez mieszkancéw. Waznym wyroznikiem todzkiej sfery kulturalnej sa
organizowane na terenie miasta renomowane festiwale filmowe, fotograficzne,
modowe. Zgodnie z przyjgta strategia marki, miasto zamierza promowac si¢
poprzez nowoczesng gospodarke oparta na kreatywnosci, niezaleznej kulturze
1 artystycznej edukacji.

Patrzac z punktu widzenia typu kultury, jaki jest charakterystyczny dla Lo-
dzi i zarazem unikalny w stosunku do miast konkurencyjnych, zdecydowanie na
pierwszy plan wysuwa si¢ kultura awangardowa.

Obecnie coraz wyrazniejsze sa tez wptywy kultury offowej. Ma to zwiazek
z rozwojem wspomnianych przemystow kreatywnych, a takze licznych wydarzen
o charakterze artystyczno-kulturalnym, do ktorych nalezy zaliczy¢ Festiwal £.6dz
Czterech Kultur, FashionPhilosophy Fashion Week Poland, Ztota Nitke czy L.odz
Design Festiwal, ktore promowane sa zarowno w kraju, jak i za granica.

Wptyw na rozwdj kultury w Lodzi miato takze powstanie w maju 2014 r.
Art_Inkubatora, ktory zastapit dawne ART Lodz Center. Znajduje si¢ on przy
ul. Tymienieckiego, w dawnej fabryce Karola Scheiblera. Na powierzchni
ponad 7000 m? mieszcza si¢ sale konferencyjne, sala teatralno-koncertowa,
a przede wszystkim biura rezydentow, czyli kreatywnych 16dzkich przedsig-
biorcéw. Inkubator wplywa na rozwdj kulturalno-spoteczny Lodzi i regionu,
innowacji, konkurencyjnosci, tworzenie statych miejsc pracy w przemystach
kreatywnych.

Waznym kulturalnym miejscem t.odzi jest takze Klub Wytwodrnia. W halach
dawnej ,,Fabryki Snéw” organizowane sa koncerty, spektakle i premiery. Co mie-
siac odbywaja si¢ tam liczne wydarzenia kulturalne, ktore ciesza si¢ niemalejaca
popularnoscia wsrod todzian i turystow. Najnowszym miejskim obiektem kultu-
ralnym sa zrewitalizowane budynki EC-1. Jest to przestrzen otwarta dla artystow,
mtodych, utalentowanych osob, ktore chca si¢ wyrazi¢ przez dang dziedzing sztu-
ki. Budynek dysponuje salami warsztatowymi i seminaryjnymi, a takze pokojami
goscinnymi dla wyktadowcow, studentow, artystow wraz z wymagang infrastruk-
tura. W roku 2014 nastapilo uroczyste otwarcie tego obiektu.

Wszystkie wspomniane elementy wptywaja na rozwo6j kultury w Lodzi, za-
checaja do odwiedzenia miasta w celach kulturalnych i pomagaja w rozwoju 16dz-
kich artystow, ktorzy nastgpnie reprezentuja miasto na zagranicznych festiwalach
1 w migdzynarodowych konkursach.
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5.2. Cele operacyjne zwiazane z gospodarka

a) stworzy¢ organizacj¢ wspierajaca sektor przemystu kreatywnego i poin-
formowac potencjalnych beneficjentow o jej funkcjonowaniu;

b) powota¢ i wypromowac¢ todzkie art inkubatory oraz inkubatory przedsig-
biorczosci;

¢) zbudowac wsrod potencjalnych inwestorow percepcje L.odzi jako miejsca
atrakcyjnego do inwestycji, szczeg6lnie w sektorze kreatywnym, w kraju i za jego
granicami;

d) wypromowac samozatrudnienie, ze szczegdInym naciskiem na sektor kre-
atywny;

e) wypromowac ulic¢ Piotrkowska jako miejsce wyjatkowo atrakcyjne dla
lokalizacji kreatywnych sektorow gospodarki.

Osiaganie celow operacyjnych zwigzanych z gospodarka

Kiedys$ L6dzZ opierala swoja gospodarke wytacznie na przemysle widkienni-
czym. Dzisiaj zmienia oblicze w kierunku ustug, handlu, logistyki, branzy infor-
matycznej czy BPO (ang. BPO — Business Process Offshoring).

W roku 2010 w rankingu Magazynu ,,Forbes” miasto L.odz zajeto trzecie
miejsce na liScie najwickszych miast w Polsce najatrakcyjniejszych dla biz-
nesu. Z kolei wojewodztwo todzkie zajeto pierwsze miejsce pod wzgledem
atrakcyjnosci inwestycyjnej dla dziatalno$ci ustugowej, drugie miejsce pod
wzgledem atrakcyjnosci inwestycyjnej dla dziatalnosci zaawansowanej tech-
nologicznie i trzecie miejsce pod wzgledem atrakcyjnosci inwestycyjnej dla
dziatalno$ci przemystowej (wedtug raportu Instytutu Badan nad Gospodarka
Rynkowa)®. Branzami priorytetowymi rozwoju gospodarczego miasta pozo-
stajg produkcja AGD, produkcja sprzetu i oprogramowania informatyczne-
go (IT), a w sektorze ustug logistyka oraz profesjonalne ustugi dla biznesu
(BPO). W ramach realizacji strategii w Lodzi zainwestowaly migdzy innymi
takie firmy, jak Ericpol, Ceri, Comarch, Tele Atlas, Nordea, Infosys BPO i Ac-
centure.

Kolejnym waznym elementem jest rozwijajacy sig¢ coraz silniej sektor kre-
atywny, rozumiany jako wytwoérnie filmowe, studia produkcyjne, media, reklama,
moda, czyli firmy takie jak np.: Semafor, Opus Film, Toya, Redan z marka Top
Secret. Ogolnie patrzac na gospodarke 1.odzi mozna zdiagnozowac ja jako nowo-
czesna.

Lodzka Agencja Rozwoju Regionalnego w celu wsparcia rozwoju przed-
sigbiorczos$ci na terenie miasta £.0dz zdecydowata si¢ na utworzenie Inkubatora
Przedsigbiorczosci, zorientowanego na wsparcie lokalnej przedsigbiorczosci. Pla-
ny rozwojowe wpisaly si¢ w projekt ,,Nowe Centrum todzi”. Inkubator przed-

¢ http://www.ibngr.pl [dostep: 7.01.2015].
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sigbiorczos$ci zostat zlokalizowany w rewitalizowanej nieruchomosci przy ulicy
Narutowicza 34 w Lodzi, w doskonatej lokalizacji zarowno biznesowe;j, jak i logi-
stycznej. Gtowna korzyscia dla najemcow Inkubatora Przedsigbiorczosci sa pre-
ferencyjne stawki najmu powierzchni netto.

Do realizacji projektu Inkubatora Przedsigbiorczosci zostal powotany spe-
cjalny zespot w ramach Lodzkiej Agencji Rozwoju Regionalnego obstugujacy
inkubowane przedsigbiorstwa.

Dzieki utworzeniu Inkubatora Przedsiebiorczo$ci miasto bedzie w stanie za-
pewni¢ przedsigbiorcom kompleksowe ustugi, ktore obejma nie tylko, jak do-
tychczas, ustugi doradcze (w tym proeksportowe i proinnowacyjne), finansowe,
informacyjne i szkoleniowe, ale rowniez wynajem powierzchni biurowe;.

Jak si¢ okazuje, £0dzZ jest atrakcyjna takze dla zagranicznych inwestorow.
Polska Agencja Informacji i Inwestycji Zagranicznych przedstawita raport, z kto-
rego wynika, ze wojewodztwo todzkie jest drugim regionem w kraju, po woje-
wodztwie dolnoslaskim, w ktérym najchetniej lokuja swoj kapital firmy zagra-
niczne’.

Pomimo dobrej kondycji gospodarczej wojewodztwa todzkiego i duzego za-
interesowania ze strony inwestorow z kraju i zagranicy, konieczny jest dalszy
rozwoj najbardziej strategicznych obszaréw gospodarki. Rownie istotne jest roz-
wijanie samozatrudnienia, ze szczegélnym naciskiem na sektor kreatywny, co
zostalo ustalone w strategii miasta £.odzi i jest sukcesywnie realizowane. Istotne
znaczenie z punktu widzenia rozwoju tédzkiej gospodarki ma takze najwazniejsza
ulica Lodzi — ul. Piotrkowska. Ulica ta, ze swoja historia, zabytkami, punktami
gastronomicznymi i handlowymi oraz ludzmi, moze stanowi¢ znakomite narzg-
dzie promocji, wspierajace budowanie wizerunku miasta.

5.3. Cele operacyjne zwiazane z edukacjg

a) zbudowac percepcje Lodzi jako miejsca oferujacego szeroka oferte edu-
kacji artystyczno-kulturalnej;

b) wypromowac unikalne na skalg Polski kierunki kreatywne i artystyczne;
wypromowac na duza skalg najbardziej kreatywne jednostki (wyktadowcy, stu-
denci, uczniowie);

¢) wypromowac¢ sposOb nauczania nakierowanego na tworcze myslenie
poprzez odpowiednie programy dla kadry dydaktycznej, konferencje naukowe,
warsztaty (np. warsztaty wyobrazni dla dzieci szkolnych);

d) nawiazac¢ partnerstwo z uczelniami dysponujacymi wydziatami kreatyw-
no-artystycznymi z innych krajow (Anglia, Niemcy, Holandia), utatwiajace np.
wymiany studenckie, praktyki czy staze.

7 http://www.paiz.gov.pl/pl [dostep: 7.01.2015].
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Osiaganie celow operacyjnych zwiazanych z edukacjg

Edukacja to jeden z obszarow odgrywajacych kluczowa role w rozwoju i pro-
mocji miasta £0dz. Wyniki badan przeprowadzonych przez TNS OBOP dowodza,
iz w zakresie edukacji mocna strona t.odzi jest szerokie zaplecze szkol wyzszych
(sze$¢ publicznych szkot wyzszych, rosnaca liczba uczelni niepublicznych) oraz niz-
sze w poréwnaniu z innymi miastami koszty utrzymania i studiowana. Szansa dla
Lodzi jest przy tym fakt, ze coraz wigcej 0sob jest zainteresowanych ksztalceniem na
uczelniach wyzszych. Duzym poparciem cieszy si¢ idea szkolnictwa ustawicznego
i ksztatcenia dorostych. Dodatkowo wzrasta liczba 0s6b z zagranicy, ktore chciatyby
ksztatci¢ si¢ w Polsce, korzysci ze wspolpracy z uczelniami dostrzegaja rowniez
przedsigbiorcy, ktorzy coraz ch¢tniej nawiazuja kontakty z jednostkami naukowymi.

Nie mozna zarazem zapomina¢ o stabych stronach L.odzi jako miejsca ksztal-
cenia oraz rozwoju umiejetnosci. Wsrod nich nalezy przede wszystkim wymienié
mato atrakcyjny jej wizerunek na tle takich miast, jak Krakow czy Wroctaw, nie-
wielki zakres wspolpracy uczelni wyzszych z wltadzami miasta oraz brak atrak-
cyjnych ofert pracy dla uczniéw i studentéw. Zagrozenie dla t.odzi stanowi jednak
przede wszystkim wysoka konkurencja ze strony innych osrodkéw akademickich
w kraju i za granica®.

1.6dz w obszarze edukacji zaspokaja potrzeby w zakresie uniwersalnym, ale
o0 jej unikalnosci jako miejsca do studiowania decyduje przede wszystkim funk-
cjonowanie L.odzkiej Szkoty Filmowej czy Akademii Sztuk Pigknych (duza popu-
larnoscia ciesza si¢ przede wszystkim wydzialy projektowania ubioru, wzornic-
twa czy projektowania wnetrz). Wymienione uczelnie oraz przygotowana przez
nie oferta edukacyjna sa w wielu przypadkach unikatowe na skale catego kra-
ju. Jednak nie tylko one maja przyciaga¢ mtodziez do Lodzi. Jedna z gtownych
inicjatyw majaca zachegci¢ przede wszystkim miodych ludzi do zwiazania z nia
swojej przysztosci oraz wykreowania wizerunku t.odzi jako miasta sprzyjajacego
podnoszeniu kwalifikacji zawodowych 1 zdobywaniu nowych umiejgtnosci jest
program ,,Mlodzi w Lodzi”. Jego realizatorem jest Biuro Rozwoju Przedsigbior-
czo$ci 1 Miejsc Pracy Urzedu Miasta L.odzi, wspdtpracujace przy realizacji tego
projektu z najwigkszymi t6dzkimi uczelniami oraz wiodacymi pracodawcami
regionu. Pomimo do$¢ krotkiego okresu funkcjonowania charakteryzuje si¢ on
stosunkowo duza rozpoznawalnos$cia oraz sympatia wsréd mtodych ludzi.

Do mniejszych, ale rownie waznych inicjatyw naleza ,,Poznaj L.6dzkich Pra-
codawcow” (dajaca mozliwo$¢ wizyty w siedzibie pracodawcoéw wspotpracuja-
cych z programem), ,,Karta Mtodzi w Lodzi”, dzigki ktorej studenci maja prawo
do znizek u partnerow programu (szkoty jezykowe, szkoty tanca, lokale gastrono-
miczne, itp.), organizowane akcje promocyjne, np. Akademickie i Uniwersyteckie
Targi Pracy.

8 http://www.kreatywna.lodz.pl/data/dataPublicator/strategia_zarzadzania marka lodz na
lata.pdf [dostep: 7.01.2015].
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Po czterech latach realizowania strategii nalezy odpowiedzie¢ na pytanie:
czy wladzom miasta i zainteresowanym stronom udato si¢ osiagna¢ zatozone cele
operacyjne w dziedzinie edukacji w ramach promocji marki £.6dz?

Niewatpliwie miasto stara sig, aby co roku na todzkich uczelniach studiowato
jak najwigcej osob. W tym celu uczelnie przygotowuja atrakcyjna ofert¢ dydak-
tyczng, prowadza rowniez kampanie promocyjne zachgcajace do podjgcia nauki
w Lodzi. Jedna z nich jest np. ,,Wybieram swoja przysztos¢ — £6dz akademicka”,
w ramach ktorej wolontariusze inicjatora akcji — Stowarzyszenia Inicjatyw Stu-
denckich — odwiedzaja szkoty ponadgimnazjalne, przedstawiajac pozytywne stro-
ny zycia i studiowania w Lodzi. Akcja prowadzona jest pod patronatem ministra
nauki i szkolnictwa wyzszego, prezydent Lodzi, marszatka woj. t6dzkiego oraz
rektorow todzkich uczelni publicznych. Wérdd promowanych uczelni znajduja sig
rowniez szkoty wyzsze o charakterze artystycznym — Akademia Sztuk Pigknych
czy Akademia Muzyczna.

5.4. Cele operacyjne zwigzane z turystyka

a) wypromowanie todzi postindustrialnej jako niepowtarzalnego miejsca
w Polsce, cieckawego pod wzglgdem historycznym i architektonicznym;

b) wypromowanie wydarzen kulturalno-rozrywkowych (np. pokazy mody,
wystawy, koncerty, przedstawienia, zawody sportowe) o zasiggu ogolnopolskim
1 migdzynarodowym;

¢) wypromowanie tédzkich centrow handlowych, zlokalizowanych w prze-
strzeniach pofabrycznych, w kraju i za granica, jako atrakcyjnego miejsca do ro-
bienia zakupow;

d) wypromowanie Lodzi jako destynacji sentymentalnej o korzeniach wie-
lokulturowych.

Osiaganie celow operacyjnych zwigzanych z turystyka

Turystyka to kolejny obszar, w ramach ktorego powinny by¢ podejmowane
dziatania majace na celu promocj¢ marki Lodzi. Do podstawowych zalet Lodzi
w tym wzgledzie nalezy usytuowanie geograficzne w centralnej czesci Polski,
dobrze rozwinigty wezet komunikacyjny (przede wszystkim funkcjonujacy port
lotniczy im. Wtadystawa Reymonta) oraz zaplecze hotelowe i gastronomiczne.
1.6dz moze si¢ poszczyci¢ duza liczba zabytkow, przede wszystkim budowli ar-
chitektury postindustrialnej i secesyjnej oraz unikatowymi zbiorami muzealny-
mi. Niewatpliwie istotng rolg w rozwoju turystyki (takze tej zakupowej) odgrywa
ulica Piotrkowska. Szansg dla promocji Lodzi w obszarze turystyki stanowi roz-
woj jej biznesowego, sentymentalnego i weekendowego charakteru. Coraz wigcej
0soOb z kraju 1 zagranicy odwiedza £.6dz, czemu niewatpliwie stluzy postepujacy
rozw¢j infrastruktury.
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Wsrdod stabych stron rozwoju turystyki w Lodzi nalezy wskaza¢ przede
wszystkim na fakt, iZ jest ona postrzegana przez Polakow jako miejsce mato atrak-
cyjne do zwiedzania. Rozwojowi turystyki nie sprzyja rowniez wysokie nateze-
nie hatasu, duzy poziom zanieczyszczenia oraz wysokie oblozenie drég ruchem
tranzytowym. Zagrozeniem dla rozwoju miasta w omawianym aspekcie jest przy
tym niewystarczajace zainteresowanie ze strony biur podrézy organizowaniem
wycieczek do L.odzi i jej okolic’.

LodzZ jest miastem, ktore powinno stawia¢ przede wszystkim na rozwoj tzw.
turystki ,,city break”. Bartlomiej Wojdak, dyrektor Biura Promocji, Turystyki
i Wspolpracy z Zagranica, stwierdzit:

Turystyka city break to turystyka krotkoterminowa (2—-5 dni), skierowana do osob, ktore nie
moga sobie pozwoli¢ na dtugi urlop. Oparta jest ona na mozliwosci taniego podrézowania
w krotkim czasie i weekendowego korzystania z atrakcji w innych miastach. Oferta typu city
break Lodzi wykorzystuje trzy filary: turystyke kulturalna, zakupowa oraz biznesowa. Osoby
przyjezdzajace na kilka dni do Lodzi skorzysta¢ moga nie tylko z bogatej oferty wydarzen, ale
takze z dobrze rozwinigtej bazy noclegowej, gastronomicznej czy rozrywkowej'’.

Dodatkowym elementem, stanowiacym jedna z najbardziej rozpoznawalnych
marek todzi, jest wspomniana juz ulica Piotrkowska. Pomimo duzej rozpozna-
walnos$ci, w ostatnich latach stracita ona na znaczeniu jako wizytdwka miasta.
Funkcje t¢ w znacznej mierze przejeta Manufaktura, bedaca przykladem wspa-
niatej rewitalizacji starego budownictwa, potaczenia starych i nowoczesnych ele-
mentoéw architektury. W celu przywrocenia swietnosci ul. Piotrkowskiej wladze
miasta podjely decyzje o wdrozeniu Strategii Rozwoju Ulicy Piotrkowskiej na
lata 2009-2020. Ulica ta ma si¢ znow sta¢ miejscem spotkan dla odwiedzajacych
1.6dz, punktem taczacym aspekt kulturalny z rozrywkowym, a zarazem zachowac
swoj handlowy charakter.

Turystyke, ktorej celem jest miasto £.6dz, maja pobudza¢ réznorodne akcje
promocyjne. Poza wspomniana i doceniong akcja ,,£.0dz Kreuje”, w roku 2013 zre-
alizowana zostata kampania ,,W Lodzi bedzie glosno”. Wykorzystano w niej na-
zwiska swiatowych staw muzyki, wystepujacych w Atlas Arenie, takich jak Eric
Clapton, Green Day czy Leonard Cohen. Celem kampanii byto zachecenie Polakow
do odwiedzenia L.odzi, uczestniczenia w koncertach znanych muzykéw oraz w in-
nych wydarzeniach kulturalnych. Grupg docelowa kampanii stanowili mieszkancy
najwigkszych miast Polski, przede wszystkim osoby zainteresowane wydarzeniami
o charakterze kulturalnym i rozrywkowym. W ramach akcji przygotowano 250 bil-
Iboardow w najwigkszych miastach Polski oraz 50 citylightow w Lodzi".

? http://www.kreatywna.lodz.pl/data/dataPublicator/strategia_zarzadzania marka lodz na
lata.pdf [dostgp: 7.01.2015].

10" http://www.kreatywna.lodz.pl [dostep: 7.01.2015].

U Ibidem.
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Kolejnym elementem kampanii zostata akcja ,,Rzu¢ si¢ w £0dz”, w ramach
ktorej przed najwazniejszymi koncertami odbywajacymi si¢ w Atlas Arenie ho-
stessy oraz pracownicy Centrum Informacji Turystycznej udzielali informacji na
temat pobytu w Lodzi oraz zachgcali do ponownej wizyty'?.

Rozwojowi turystyki sprzyjaja tez odbywajace si¢ w Lodzi imprezy spor-
towe, ktorych liczba znacznie zwigkszyta si¢ od roku 2010. Czg$¢ z nich, jak
np. mistrzostwa $wiata w siatkdbwce mezczyzn, miata charakter ponadnarodowy
i przyciagneta do Y.odzi wielu goSci z kraju, ale przede wszystkim z zagranicy'>.

6. Podsumowanie

W roku 2014 miasto £0dz na promocj¢ w mediach przeznaczyto blisko osiem
milionow zlotych. Znaczna czg$¢ tej kwoty stanowi dofinansowanie z Unii Europej-
skiej, a realizowane dzigki tym pieniadzom projekty pozwolity migedzy innymi na:

» promocjg gospodarczego charakteru t.odzi (akcja promocyjna byta skiero-
wana do specjalistow z branzy IT, BPO i logistyki w calej Polsce);

 promocje turystyki weekendowe;j (spoty reklamowe, billboardy zapraszaja-
ce na koncerty i wydarzenia w Atlas Arenie, Fashion Week czy Festiwal Swiatta);

» kreowanie wizerunku f.odzi jako miasta przemystow kreatywnych oraz
idealnego miejsca na organizacj¢ spotkan biznesowych.

Ostatnie lata i realizowane dzialania niewatpliwie pokazuja, ze wtadze Lodzi
doktadaja wszelkich staran w celu promocji miasta i kreowania jego wizerunku,
jako miasta atrakcyjnego dla turystow i inwestorow. W przypadku Lodzi duzy
potencjat tkwi w organizowanych na szeroka skale wydarzeniach kulturalnych,
rozrywkowych i sportowych, ktore stanowia naturalng plaszczyzne przyciagania
turystow. Prowadzone prace rewitalizacyjne, remonty starych kamienic, pozwa-
laja zachowa¢ unikatowy charakter miasta i stanowia niezwykle wazny element
promujacy wsrod wielbicieli zabytkéw architektury 1 sztuki, a inwestycje dro-
gowe 1 tworzenie zaplecza biurowego maja na celu przyciagnigcie inwestorow
z Polski i zagranicy.
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Pytania i zadania dla studentéw

1. Czy uwazasz, ze strategia rozwoju Lodzi i wynikajaca z niej strategia pro-
mocji jest prawidtowa?

2. Czy promocja Lodzi wynika z celow strategicznych?

3. Czy podejmowane dziatania promocyjne osiagaja cele promocji miasta?

4. Czy zauwazasz efekty dziatan promocyjnych podejmowanych przez mia-
sto L.odz?

5. Zaproponuj inne dziatania promocyjne dla miasta Lodzi.



Prezentowana publikacja pt. Wybrane problemy zarzgdzania i finan-
sow. Studia przypadkow zawiera 14 studiow przypadku (case study)
z zarzadzania i finansow. Studium przypadku jest to opis badanego
obiektu (zjawiska, proceséw) w okreslonych warunkach, miejscu
i czasie. Wspotczesdnie jedna z gtéwnych metod wykorzystywanych
w naukach o zarzadzaniu jest wtasnie metoda case study, a w USA
i Wielkiej Brytanii jest to metoda wrecz dominujaca. Polega ona na
analizowaniu i omawianiu prawdziwych (lub prawdopodobnych)
sytuacji, uczy podejmowania decyzji gospodarczych w konkretnych
uwarunkowaniach i przewidywania konsekwencji tych decyzji dla
przedsiebiorstwa. Gtéwnym celem stawianym publikacji jest uzu-
petnienie luki na rynku wydawniczym w zakresie zwartych pozycji
zawierajacych studia przypadkow z obszaru nauk o zarzadzaniu i fi-
nansach. W literaturze fachowej mozemy spotkac sie tylko z kilkoma
publikacjami o zasiegu ogo6lnokrajowym, a takze z niewieloma pu-
blikacjami wydanymi przez wydawnictwa o zasiegu lokalnym przed
prawie dziesiecioma laty.

Zaprezentowane przypadki mozna pogrupowac wedtug proble-
mow, jakich dotycza. Pierwsza grupa odnosi sie do zagadnien zarza-
dzania strategicznego i marketingowego. Kolejne dotycza zarzadza-
nia i rachunkowosci w przedsiebiorstwie. Nastepna grupa omawia
problemy zarzadzania personelem, a ostatnia koncentruje sie na
problemach zarzadzania miastem, regionem i w administracji pu-
blicznej. Autorzy wyrazaja przekonanie, ze prezentowana publika-
Cja, zawierajaca studia przypadkow opisujace rzeczywiste sytuacje
gospodarcze i przedsiebiorstwa, bedzie wykorzystywana w proce-
sie nauczania w wyzszych szkotach w Polsce na kierunkach ekono-
micznych i zarzadzania.
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