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Streszczenie: Kreowanie marki miasta, regionu, kraju wydaje sig¢ szczeg6élnie zasadne w go-
spodarce globalnej. Ma ono przynie$¢ wymierne korzysci ekonomiczne, w tym poprawe
jakosci zycia mieszkancow. Artykul przedstawia zatozenia projektu Strategii zarzadzania
marka £6dZ i jego powigzania z najwazniejszymi dokumentami strategicznymi dotyczacymi
rozwoju Lodzi. Wedlug autoréw projektu realizacja ich pomystéw ma w przysztosci doprowa-
dzi¢ miasto do zajgcia unikatowej pozycji na percepcyjnej mapie Polski i innych czgséci $wiata.

Stowa kluczowe: marketing terytorialny, strategia marki, globalizacja.

1. Wstep

We wspotczesnym $wiecie globalno$¢ i lokalnos¢ tylko pozornie si¢ wykluczaja.
W rzeczywistosci to, co globalne, musi by¢ filtrowane przez to, co lokalne, a to,
co lokalne, musi pojawiac sig¢ globalnie. Na glokalizacj¢ (glocalisation) w aspekcie
kulturowym szczegdlnie zwracaja uwagg antropolodzy i socjolodzy. Oto co pisze
R. Robertson':

,,Globalization is without meaning unless it takes with the utmost seriousness
that this concept involves the complex linking of socially constructed “localities”.
Moreover, the present concern with the local being overwhelmed by the global is but
another way of saying that (reified) localities are becoming too interconnected. [...]
The local has been globalized; just as the global has been localized”.

Nie sposob jednak nie odnies$¢ tego zagadnienia do rozwoju lokalnego. Ewident-
nym dowodem pojawienia sig¢ ,,Jokalnosci” w globalizujacym $wiecie stato si¢ two-
rzenie marek regionalnych i kreowanie produktow, ktorymi sg regiony. Odbywa si¢
to réwniez na poziomie lokalnym. Zjawisko to podlega normalnym prawom rynku.
W efekcie oprocz produktu i marki rozwija si¢ marketing terytorialny. ,,Sprzedaje”
1 promuje si¢ panstwa, regiony (np. wojewodztwa), ale takze mniejsze jednostki
terytorialne (np. gminy i miasta).

! Autor po raz pierwszy uzyt stowa ,,glokalizacja” w artykule z 1995 r. Glocalization: time-space
and homogeneity-heterogeneity, [w:] Global Modernities, M. Featherstone, S. Lash, R. Robertson
(eds.), Sage, London 1995, s. 25-44.
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W Europie Srodkowo-Wschodniej jest to ciagle relatywnie nowe zjawisko.
Wigkszos$¢ samorzadow lokalnych niestety nie zdaje sobie sprawy, ze na promowa-
ny produkt nie moze sktadac si¢ po prostu gmina, a najlepszym narz¢dziem reklamy
nie jest strona internetowa w jezyku lokalnym.

Globalizacja, nowe technologie, szybki przekaz informacji i niepewno$¢ rynku
sprawiaja, ze wzrasta znaczenie pewnych wartosci i opartych na nich zasoboéw nie-
materialnych, w tym takze marki. Z tego powodu zmienia si¢ tez przekaz samej
marki, ktora staje si¢ w coraz wigkszym stopniu no$nikiem okreslonych wartosci,
a w coraz mniejszym nosnikiem konkretnych, zmaterializowanych cech. Ze wzgle-
du na $ciste wzajemne powiazania mi¢dzy zasobami niematerialnymi marka staje si¢
medium ich wyceny i komunikowania, czyli zawiera w sobie caty kapitat wiedzy,
reputacji, kultury organizacyjnej i pozostatych niewidzialnych aktywow. ,,Budujac”
marke, dazy si¢ do odrdzniania produktu Iub ushugi od innych — jest to zasadnicza
funkcja marki. Dziatania te zmierzaja do przeksztatcenia niezr6znicowanego pro-
duktu w specyficzna oferteg, ktdéra w przypadku m.in. marketingu terytorialnego na-
lezy rozumie¢ szerzej jako wyraz tozsamosci i strategii jednostki terytorialnej?.

Marka umozliwia odroznianie produktéw poprzez wykreowanie oferty zapew-
niajacej taki zestaw korzysci, jakiego nie potrafia zapewni¢ konkurenci. Kreowanie
marki musi by¢ procesem swiadomym i starannie przemyslanym, wymaga bowiem
uwzgledniania kryteriow percepcyjnych i ekonomicznych. W przypadku kryteriow
percepcyjnych wystepuje konieczno$¢ wywotania okre§lonego stanu $swiadomosci
u potencjalnego klienta, natomiast te drugie okreslaja ekonomiczna optacalnosé
przedsigwzigcia. Wérod kryteriow percepcyjnych nalezy wymieni¢ rozpoznawalnosc¢
roznicy wérod odbiorcow, §wiadoma i wysoka oceng korzysci wynikajacych ze zroz-
nicowania oraz zgodno$¢ cech deklarowanych z rzeczywistymi. Do spetnienia kryte-
riow ekonomicznych dochodzi, kiedy zroznicowanie marki dostarczy korzysci®.

Celem opracowania jest proba oceny budowy marki lokalnej na przyktadzie t.o-
dzi. Artykut podzielono na dwie czgsci. W pierwszej analizowana jest propozycja
strategii marki £.6dZ opracowana na zlecenie wtadz miasta przez firmg Demo Effec-
tive Launching. Do tej pory (marzec 2011%) strategia nie zostala oficjalnie przyjeta
do realizacji przez miejskich radnych. Nastgpna czg$¢ opracowania przedstawia
powiazania tego dokumentu z innymi dokumentami strategicznymi na poziomie
lokalnym.

2 E. Gluszek, Zarzqdzanie zasobami niematerialnymi przedsiebiorstwa, Wyd. Akademii Ekono-
micznej im. Oskara Langego, Wroctaw 2004.

3 Tamze.

4 17 marca 2011 r. w Biurze Promocji, Turystyki i Wspotpracy z Zagranica UML odbylo sig spo-
tkanie ekspertow poproszonych o udziat w zespole ds. wdrazania strategii promocji i komunikacji mar-
ketingowej marki £.6dz. W czasie spotkania poddano pod dyskusj¢ rézne propozycje i sposoby opraco-
wania oraz wylonienia nowego logo i hasta Lodzi. Uczestnicy postulowali, aby w pierwszym etapie
potozy¢ nacisk na dziatania skierowane do wewnatrz, tj. komunikacj¢ z mieszkancami t.odzi, podkre-
slenie roli lokalnych przedsigbiorstw dziatajacych w sektorach kreatywnych, tworcow i projektantow,
innowacyjnych pomystow w biznesie (www.uml.lodz.pl).
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2. Strategia marki Lo6dz

1.6dz to trzecie co do wielko$ci polskie miasto. Ma wyjatkowa histori¢ — cho¢ powsta-
to w XV w., naprawdg rozwijac si¢ zaczgto dopiero w wieku XIX. Od tego czasu byto
to miasto oparte na przemysle lekkim. Po przemianach roku 1989 i zatamaniu branzy
widkienniczej zaczgto podupada¢. Dzisiaj wyraznie w nim wida¢ depopulacjg i pro-
blemy gospodarcze (np. stosunkowo wysokie bezrobocie), w rankingu® na najbardziej
przyjazne miasto 1.6dz otrzymata zaledwie 18 pkt i zajeta 14 miejsce (na 16). Nega-
tywnego obrazu miasta dopetniaja zle postrzegane przez opinig spoleczng wydarzenia,
np. tzw. afera ,,fowcow skor’™ i zabojstwo pracownika jednego z biur poselskich.

Wriasénie takiej sytuacji ma zaradzi¢ zaprezentowana w styczniu 2011 r. przez
firm¢ Demo Effective Launching Strategia marki i jej promocji dla miasta L.odzi na
2010-2016. Autorzy we wstepie pisza: ,,Niniejszy dokument wypehnia t¢ luke, dajac
m.in. wytyczne co do celow i koncepcji marki oraz sposoboéw realizacji przyjetych
zatozen tak, by w przyszlosci miasto zajeto unikalna pozycje na percepcyjnej mapie
Polski i innych czesci swiata”.

Jak zaznaczono, aby stworzy¢ marke, nalezy przede wszystkim mie¢ produkt
ioceni¢ jego mocne i stabe strony, szanse i zagrozenia, czyli dokona¢ analizy SWOT.
Te elementy pojawiaja si¢ w prezentowanym opracowaniu. Analiza SWOT zostata
opracowana w odniesieniu do czterech subproduktéw miejskich: gospodarki, kultu-
ry (dziedzictwo kulturowe i produkt kulturalny), edukacji i turystyki. Te cztery ele-
menty najbardziej wptywaja na percepcje miasta. Gospodarka rozumiana jako ,,Go-
spodarka/biznes w Lodzi charakteryzuje si¢ nowoczesno$cia i kreatywnoscia!”
zostata uszczegotowiona do:

* handlu i ustug — Manufaktury (centrum handlowo-rozrywkowe), Galerii £.6dz-
kiej (centrum handlowe), Centrum Handlowego PTAK pod todzia, logistyki,
Business Process Outsourcing, branzy informatycznej, produkcji AGD
(montaz),

e kultury — przemystu filmowego, przemystu odziezowo-tekstylnego, mody (fir-
my: Monnari, Top Secret, Troll),

e targdw — zaangazowania targow do wspotpracy przy tworzeniu produktow festi-
walowych, np. Fashion Week, nowych kierunkow dla organizacji tragdw, medy-
cyny estetycznej itp.

Kultura okres$lona zostata jako offowa. Wskazano na dorobek t6dzkiej awangar-
dy, mowiac o tradycji XX w. (szkoda, Zze nie wymieniono np. Grupy AR), Lodzi
Kaliskiej i Konstrukcji w Procesie. Pod hastem ,,nowoczesno$¢” wymieniono (dos¢

5 Ranking powstat na podstawie sondazu TNS OBOP, mieszkancéw poproszono o oceng: eduka-
¢cji, kultury, atrakcyjnosci turystycznej, infrastruktury drogowej, czystosci i porzadku, mozliwosci za-
wodowego rozwoju i wygladu miasta. Pierwsze miejsce zajat Wroctaw z 74 pkt.

¢ Ujawniony przez prase proceder sprzedazy biurom pogrzebowym informacji o zgonach pacjen-
tow w pogotowiu ratunkowym. Pracownicy tego ostatniego zostali takze oskarzeni o celowe u$mierce-
nie kilku 0sob podczas akeji ratowniczych.
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enigmatycznie) festiwale filmowe, dzwigk, muzyke i nowoczesne produkcje. Kultu-
ra ma takze wymiar przemystowy, a jej znakiem zdaniem tworcow strategii jest
przeniesienie muze6w do hal pofabrycznych. W koncu sztuka to6dzka ma tez wymiar
designerski — festiwal designu, festiwal komiksu, gier komputerowych, festiwal
mody.

O edukacji powiedziano: ,,Edukacja w Lodzi ma charakter artystyczny, jest cie-
kawa!”. Oczywiscie odwotano si¢ do licznych szkoét artystycznych i, co nieco zaska-
kujace, Festiwalu Explorer’. Niestety Demo Effective Launching nie zdotata opisa¢
precyzyjnie subproduktu, jakim jest turystyka — mozliwe, ze np. dlatego, ze przynaj-
mniej czgSciowo miesci sig ona w gospodarce. Wymienione hasta: ul. Piotrkowska,
Manufaktura oraz sport i rekreacja, to nawet nie utamek tego, co zaproponowano
w Strategii rozwoju turystyki w Lodzi®.

Podstawowa warto$cia marketingowa i elementem pozycjonowania miasta stalo
si¢ wykreowanie todzi jako centrum przemystow kreatywnych. Wykreowanie
i stworzenie marki opisano jako cele strategiczne, dalej odpowiednio rozpisane na
cele szczegdlowe i operacyjne (rys. 1).

1. Cele strategiczne (0godlne) zwiazane z kreowaniem marki miasta £.6dZ (percepcje)

1.1. Wykreowa¢ miasto £.6dz jako 1.2. Stworzy¢ wizerunek miasta
centrum przemystow kreatywnych jako miejsca tworczego,
na mapie (percepcji) Polski, Europy energetycznego, otwartego,
i $wiata przedsigbiorczego, niezaleznego

i odwaznego

2. Cele strategiczne (szczegotowe) zwiazane z kreowaniem marki miasta £.6dz (percepcije)

2.1. Zbudowa¢é 2.2. Wykreowac¢ £.odz jako  2.3. Zbudowa¢ 2.4. Wykreowac
percepcje miasto nowoczesnej percepcje 1L.6dZ jako
atrakcyjnosci gospodarki opartej na Lodzi jako miasto
miasta w oparciu kreatywnosci miejsca oferujace
o kulturg offowa, i przedsigbiorczosci oferujacego atrakcyjna
gdzie tworczosé funkcjonujacych firm wysoki poziom turystyke typu
styka sig 1 0sob edukacji city break
z biznesem artystycznej

Rys. 1. Struktura celow marki £6dz

Zrodlo: Strategia zarzadzania marka £.0dZ na lata 2010-2016, http:/kieruneklodz.pl/strategia.pdf.

Doktadnie rozpisano cele operacyjne wedlug wczesniej omowionych subpro-
duktow miejskich:

7 Sami organizatorzy nazywaja imprezg ,,Explorers Festival”.
8 S. Liszewski, J. Kaczmarek, B. Wtodarczyk, Strategia rozwoju turystyki w Lodzi, L.odzkie Towa-
rzystwo Naukowe, £.6dZ 2006.
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e kultura — wypromowac 1.6dz jako miejsce o niepowtarzalnej atmosferze do two-
rzenia kultury offowej; stworzy¢ percepcje Lodzi jako kolebki sztuki awangar-
dowej (tradycje); wypromowac¢ kluczowe wydarzenia o charakterze artystyczno-
-kulturalnym o zasiggu migdzynarodowym (np. Fashion Week, Ztota Nitka,
Festiwal Designu); wypromowac toédzkich artystow poza Lodzia (goscinne wy-
stawy, pokazy), walka o nagrody, tytuly, wyr6znienia (udziat t6dzkich artystow
w konkursach, festiwalach);

» gospodarka — stworzy¢ organizacj¢ wspierajaca sektor przemystu kreatywnego
i poinformowac potencjalnych beneficjentow o jej funkcjonowaniu; powotaé
1 wypromowac todzkie art inkubatory oraz inkubatory przedsigbiorczosci; zbu-
dowa¢ wsrdd potencjalnych inwestorow percepcje Lodzi jako miejsca atrakcyj-
nego do inwestycji, zwlaszcza w sektorze kreatywnym w kraju i za granica;
wypromowaé samozatrudnienie z naciskiem na sektor kreatywny; wypromowac
ulice Piotrkowska jako miejsce szczegolnie atrakcyjne do lokalizacji kreatyw-
nych sektorow gospodarki;

* edukacja — zbudowac¢ percepcj¢ Lodzi jako miejsca proponujacego szeroka
ofertg edukacji artystyczno-kulturalnej; wypromowac unikalne na skale Polski
kierunki kreatywne i artystyczne; wypromowac na szeroka skale najbardziej kre-
atywne jednostki (wyktadowcy, studenci, uczniowie); wypromowac sposob na-
uczania nakierowany na tworcze myslenie poprzez odpowiednie programy dla
kadry dydaktycznej, konferencje naukowe, warsztaty (np. warsztaty wyobrazni
dla dzieci szkolnych); nawiaza¢ partnerstwo z uczelniami posiadajacymi
wydziaty kreatywno-artystyczne z innych krajow (Anglii, Niemiec, Holandii),
utatwiajace np. wymiany studenckie, praktyki czy staze;

* turystyka — wypromowanie Lodzi postindustrialnej jako niepowtarzalnego miej-
sca w Polsce, cieckawego pod wzgledem historycznym i architektonicznym; wy-
promowanie wydarzen kulturalno-rozrywkowych (np. pokazy mody, wystawy,
koncerty, przedstawienia, zawody sportowe) o zasiegu ogdlnopolskim i migdzy-
narodowym; wypromowanie w kraju i za granica t6dzkich centréw handlowych
zlokalizowanych w przestrzeniach pofabrycznych jako atrakcyjnego miejsca do
robienia zakupow; wypromowanie Lodzi jako destynacji sentymentalnej o ko-
rzeniach wielokulturowych.

3. Powigzania Strategii zarzadzania markg Y.0dz
na lata 2010-2016 z innymi dokumentami lokalnymi

Wytyczne dotyczace rozwoju Lodzi mozna odnalezé w réznych dokumentach
strategicznych na poziomie krajowym, wojewodzkim i lokalnym. Wsréd dokumen-
tow lokalnych nalezy wymieni¢ m.in. Plan rozwoju lokalnego miasta Lodzi na lata
2007-2013, Strategi¢ rozwoju klastra w todzi na lata 2007-2015, Strategig



Znaczenie marki terytorialnej w czasach globalizacji. Przyktad Lodzi 215

rozwoju ulicy Piotrkowskiej w Lodzi 2009-2020. Brakuje natomiast opracowania
stricte wyznaczajacego strategie na najblizsze lata dla miasta’.

Plan rozwoju lokalnego uchwalita Rada Miejska w listopadzie 2008 r.' W doku-
mencie wyznaczono trzy strategiczne cele rozwoju miasta; sa to:

1. Poprawa konkurencyjno$ci miasta (obszar gospodarka).

2. Poprawa warunkow zycia w miescie (obszar warunki zycia).

3. Budowanie wysokiej jako$ci sSrodowiska spotecznego (obszar mieszkancy).

L6dz w celu wzmocnienia swojej pozycji konkurencyjnej musi podejmowac
dzialania zmierzajace do poprawy swej atrakcyjnosci gospodarczej. Podstawa dzia-
fan w tej sferze sa: dynamizacja rozwoju przedsigbiorczosci, poprawa atrakcyjnosci
inwestycyjnej dla duzych podmiotéw gospodarczych, unowocze$nienie i informaty-
zacja zarzadzania miastem. Duzym wyzwaniem jest takze poprawa wewngtrznej
i zewnetrznej dostepnosci komunikacyjnej miasta.

W ramach pierwszego celu strategicznego wyrdznione zostaty nastgpujace cele
szczegotowe (operacyjne):

— pozyskiwanie duzych inwestorow,

— rozwdj lokalnej przedsigbiorczosci,
— poprawa atrakcyjnosci miasta,

— informatyzacja zarzadzania miastem,
— wzmacnianie spojnosci gospodarcze;j.

Na rozwo6j Lodzi w diugiej perspektywie wplywa¢ bedzie jakos$¢ przestrzeni
miejskiej, a przede wszystkim warunki i jako$¢ zycia mieszkancéw. Poprawa tej ja-
kosci bedzie warunkiem koniecznym do rozwoju zasobdéw ludzkich miasta i po-
wstrzymania migracji mlodych, wyksztalconych mieszkancéw, co w konsekwencji
przyczyni si¢ do podniesienia atrakcyjnosci gospodarczej todzi. Podstawowe wy-
zwania w tej sferze to: intensyfikacja procesow rewitalizacji, rozwoj zasobéw miesz-
kaniowych, poprawa bazy infrastrukturalnej w sferze edukacji, kultury i sportu oraz
ochrony zdrowia i opieki spotecznej. Zadaniem strategicznym staje sig¢ takze zrow-
nowazony rozwoj szeroko rozumianej gospodarki komunalne;.

Dla drugiego celu strategicznego wyodrebniono cztery cele szczegdtowe:

— rewitalizacja i rozwdj budownictwa mieszkaniowego,

— zrownowazony rozwdj gospodarki komunalnej,

— poprawa bazy technicznej obiektow edukacji, kultury i sportu,

— poprawa bazy technicznej obiektow zdrowia i opieki spoteczne;.

Trzeci obszar rozwoju Lodzi dotyczy zasobdéw ludzkich, ktore sa dzi$ najwaz-
niejszym kapitalem miasta. Tworzenie warunkéw do rozwoju zasobow ludzkich,
a zarazem eliminacja problemow spotecznych, staje si¢ dzi$ podstawowym wyzwa-
niem i zadaniem wladz samorzadowych. Zadania strategiczne w tej sferze to rozwoj

% Potrzeba stworzenia takiego dokumentu byta wielokrotnie zgtaszana przez radnych, np. w 2008 r.
radni PO domagali si¢ takiego opracowania z perspektywa do 2015 r.
10" Uchwata nr XLIV/876/08.
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systemu edukacji, poprawa stanu zdrowia mieszkancoOw wraz z rozwojem réznorod-
nych programéw profilaktycznych. Wyzwaniem jest takze ograniczanie sfery ubo-
stwa i zapobieganie wykluczeniom spolecznym oraz ograniczanie réznorodnych
patologii spotecznych.

Cele szczegotowe dla ostatniego celu strategicznego sformutowano nastepujaco:
— rozwdj i modyfikacja systemu edukacji oraz systemu ksztatcenia ustawicznego,
— przeciwdzialanie bezrobociu i aktywizacja lokalnego rynku pracy,

— poprawa stanu zdrowia mieszkancow todzi i ograniczanie skutkow niepeino-
sprawnosci,

— profilaktyka i rozwiazywanie problemow uzaleznien,

— ograniczenie sfery ubostwa i zapobieganie wykluczeniu spotecznemu,

— pomoc dziecku i rodzinie.

Opracowany projekt Strategii zarzadzania marka £.6dz koresponduje w zasad-
niczy sposob z Planem rozwoju lokalnego miasta L.odzi. Szczegdlnie wyraznie wi-
da¢ powiazania w sferze gospodarki. Wyznaczony drugi cel szczegotowy strategii
bezposrednio odnosi si¢ do zagadnien gospodarczych, jakie uwzglgdniono w pierw-
szym celu Planu rozwoju Lodzi. Zaréwno jeden, jak i drugi dokument zaktada po-
prawg atrakcyjnosci inwestycyjnej miasta oraz rozwoj przedsigbiorczosci. Z racji
swojego charakteru strategia wyraznie wskazuje, w jakim kierunku ma si¢ rozwijac¢
przedsigbiorczos$¢ (w tym przypadku ma to by¢ przemyst kreatywny). Plan rozwoju
Lodzi stawia zadania pozyskiwania inwestoréw dla czterech branz priorytetowych,
sa to produkcja AGD, produkcja sprzgtu i oprogramowania informatycznego (IT),
a w sektorze ushug logistyka oraz profesjonalne ustugi dla biznesu (Business Process
Offshoring — BPO). W przypadku pozostatych trzech subproduktow miejskich wy-
znaczonych przez autorow strategii trudno znalez¢ bezposrednie zapisy w Planie
rozwoju Lodzi dotyczace tych zagadnien.

Strategia rozwoju klastra'’ ma na ,,celu zwigkszenie potencjatu rozwojowego
Lodzi i regionu odzkiego poprzez zaangazowanie wigkszosci wladz samorzado-
wych w wojewoddztwie, przedstawicieli lokalnych osrodkéw naukowo-badawczych,
przedstawicieli szkot wyzszych, jak rowniez regionalnego $wiata biznesu do realiza-
cji polityki rozwojowej zmierzajacej w kierunku gospodarki lokalnej opartej na wie-
dzy, co w konsekwencji doprowadzi do powstania znacznej liczby nowych miejsc
pracy”. Opiera si¢ ona na trzech filarach:

1. Duzi inwestorzy
— proaktywnie pozyskiwani w branzach priorytetowych: BPO, AGD, logistyka,

— w innych branzach — profesjonalna obstuga duzych inwestoréw naptywajacych
do Lodzi.

2. Rozw¢j przedsigbiorczosci
— poprawa ogo6lnych warunkéw prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej,

— stymulacja powstawania i rozwoju przedsigbiorstw (w dtuzszym okresie).

' Projekt przyjgto uchwata Rady Miejskiej z 11 kwietna 2007 r. (www.klasterlodzki.pl).
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3. Poprawa atrakcyjnosci miasta

— poprawa wizerunku miasta,

— skoncentrowanie dzialan promocyjnych na unikalnych walorach t.odzi,

— dzialania wspierajace (gtdéwnie poprawa infrastruktury komunikacyjnej i nocle-
gowej).

Powiazania migdzy Strategia rozwoju klastra a Strategia zarzadzania marka
uwidaczniaja si¢ w obszarze gospodarki. Dotycza one takich zagadnien, jak atrak-
cyjnos¢ inwestycyjna miasta i przedsigbiorczos$¢ jego mieszkancow. Nalezy jednak
zwroci¢ uwageg, ze Strategia zarzadzania marka wskazuje na rozwo6j wybranych
branz gospodarki, ktore okreslone zostaty jako kreatywne. Wedtug autoréw ,,Sekto-
ry kreatywne sa szeroko rozumiane, jako kreatywne przedsigbiorstwa, ktore sa
w szczegolnosci zorientowane na rynek, a zajmuja si¢ kreacja, produkcja, dystrybu-
cja i/lub rozprzestrzenianiem kreatywnych débr i ustug poprzez media”.

Ostatni z analizowanych dokumentéw — Strategia rozwoju ulicy Piotrkowskiej
w Lodzi'"? wyodrgbnia szes¢ celow strategicznych:

1. Poprawa jakosci przestrzeni ulicy Piotrkowskie;j.

2. Poprawa dostepnosci komunikacyjnej ulicy Piotrkowskiej.

3. Poprawa porzadku publicznego.

4. Poprawa atrakcyjnos$ci przestrzeni spoteczne;.

5. Wzmocnienie funkcji centrotworczych i metropolitalnych Piotrkowskiej.

6. Poprawa atrakcyjnosci turystycznej.

Strategia zarzadzania marka bardzo wyraznie koresponduje z zatozeniami wy-
mienionego dokumentu. Jednym z celdow operacyjnych, ktore maja wykreowac mar-
ke miasta, jest ,, Wypromowac¢ ulice Piotrkowska jako miejsce szczegélnie atrakcyj-
ne dla lokalizacji kreatywnych sektoréw gospodarki”.

4. Z.akonczenie

Marketingowcy twierdza, ze wszystko moze by¢ produktem. Sa nim z pewnoscia
regiony, wojewddztwa, gminy i miasta. W marketingu terytorialnym wykorzystywa-
ne sa doktadnie te same mechanizmy, jak w innych typach takiej dziatalno$ci. Naj-
wazniejsza rzecz to ustali¢, co i jak chce sig¢ sprzedac oraz jakie ma przynies¢ to
korzysci. W przypadku marketingu terytorialnego zyskiem musi by¢ poprawa pozio-
mu zycia mieszkancow. Jest to mozliwe tylko wtedy, gdy tworzy si¢ nowe, dobrze
ptatne miejsca pracy. To zas$ si¢ dzieje, jezeli do miasta naptywaja inwestorzy.

Czy zaproponowana strategia marki £.6dz daje szanse na naplyw inwestorow?
Tak, ale tylko jezeli zalezy nam na inwestycjach w kultur¢ offowa. Mozna mie¢
watpliwosci co do powodzenia tego projektu, zwlaszcza jesli chodzi o budowanie
marki miasta £.0dZz poprzez tak rozumiany subprodukt kultury. Pamigta¢ nalezy,
ze nowa marka miasta nie tylko ma mie¢ wymiar percepcyjny, ale powinna przeto-

12 Uchwata Rady Miejskiej z 13 maja 2009 r., www.uml.lodz.pl.
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zy¢ sig¢ takze na efekt ekonomiczny. Wydaje sig, ze tworcy dokumentu wartego
ok. 600 tys. zt mocno uwierzyli w inny reklamowy slogan — ,.£.6dZ europejska stoli-
ca kultury”. Niestety i w tym przypadku miasto poniosto klgske.

Powiazania projektu Strategii zarzadzania marka z innymi dokumentami okre-
slajacymi rozwdj miasta w innych sferach zycia spoteczno-gospodarczego t.odzi
daje wigksze szanse na budowe nowego wizerunku miasta. Jest to widoczne zwlasz-
cza w sferze gospodarki i jej wzrostu atrakcyjnosci poprzez naptyw inwestycji
Z Zewnatrz.

Literatura

Gluszek E., Zarzqdzanie zasobami niematerialnymi przedsiebiorstwa, Wyd. Akademii Ekonomicznej
im. Oskara Langego, Wroctaw 2004.

Liszewski S., Kaczmarek J., Wtodarczyk B., Strategia rozwoju turystyki w Lodzi, Lodzkie Towarzy-
stwo Naukowe, £.6dz 2006.

Robertson R., Glocalization: Time-Space and Homogeneity-Heterogeneity, [w:] Global Modernities,
M. Featherstone, S. Lash, R. Robertson (eds.), Sage, London 1995, s. 25-44.

Strategia zarzadzania marka £.6dz na lata 2010-2016, http://kieruneklodz.pl/strategia.pdf; 11.02.2011.

Uchwata Rady Miejskiej z 13 maja 2009 r., www.uml.lodz.pl.

TERRITORIAL BRAND IMPORTANCE
IN THE TIME OF GLOBALISATION. CASE OF LODZ

Summary: Creating city, region and country brand seems to be particularly legitimate in
global economy. It is supposed to bring notable economic benefits, including the improvement
of quality of life for inhabitants. The paper presents basic premises of “Brand strategy and its
promotion for £.6dzZ in years 2010-2016” and its relations to other strategic documents. The
author tries to pay readers’ attention to the fact that £.6dz is the city with the brand strategy but
without basic development strategy.
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