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Wraz z rozwojem marketingu i proceséw doty-
czacych budowania oferty, ksztaltowania pozycji,
planowania promocji produktéw, ustug czy miejsc,
pojawily si¢ dziesiatki definicji marki. Jedng z nich,
interesujaca z punktu widzenia planu promocji marki
regionalnej, zaproponowal wybitny ekspert w tema-
tyce zarzadzania marka, pionier tej dziedziny, profe-
sor Leslie de Chernatony. Jego zdaniem "Marka od-
noszqca sukces to mozliwe do zidentyfikowania: produkt,
ustuga, osoba lub miejsce, uzupetnione o trwate wartosci
uznawane przez nabywcg lub uzytkownika za odpo-
wiednie, takie, ktdre w najwyzszym stopniu zaspoka-

Jajg jego potrzeby"[1]. W zaproponowanej definicji
miesci si¢ wszystko, co najistotniejsze w promocji
marki. Marka ma za zasadnie reprezentowac pro-
dukt, ustuge czy dziatanie, odzwierciedla¢ i uosabia¢
idee. Jest to mozliwe do osiagnigcia przez jasny zbiér
wartosci, ktore ja okreslajg oraz pakiet wizualnej lub
szerzej - zmyslowej - identyfikacji. Marka ma by¢
desygnatem, wyzwalaczem konkretnych skojarzen,
ma pozwoli¢ zidentyfikowaé produkt, wyrézni¢ go
wsréd innych.

Marka ma poméc dotrze¢ do swiadomosci od-
biorcy i zakotwiczy¢ si¢ w jego umysle, tak, by w od-
powiednim momencie, mégt uruchomic¢ wiasciwe

skrypty skojarzen, przywolujace t¢ jedyna, konkret-

ng marke. "W procesie tworzenia marki miejsca wy-
zwaniem jest okreslenie unikatowych wartosci, po czym
wypracowanie spéjnej strategii, kRtora moze ostac wpro-
wadzona w zycie prez wszystkie organizacje dzialajgce
w takim miejscu. Majgc na uwadze, ze takie organiza-
cje obejmujq grupy tak odmienne od siebie, jak agendy
rzgdowe, grupy srodowiskowe, izby handlowe i grupy
spoleczne, zadanie uzgodnienia spdjnego podejscia rze-
czywiscie ma istotne znaczenie”[2]. W przypadku Pla-
nu Promocji Marki ,Eédzkie Energetyczne”, klimat
miejsca dla podejmowanych dziatan promocyjnych
byl wyjatkowo sprzyjajacy. Naczelnym zalozeniem
budowy marki wojewddztwa 16dzkiego jest dotarcie
do spotecznej $wiadomosci poprzez innowacyjne,
unikalne dziatania, poszczegélne regionalne projek-
ty, mniejsze marki, ktére staja si¢ elementami niepo-
wtarzalnej, wielocztonowej, oryginalnej marki £.6dz-
kiego. Wlaczenie si¢ w ten plan spéjnej komunikacji,
zaproponowanej przez wladze wojewddztwa, byto
jednym z zalozen przys$wiecajacym twércom kon-
cepcji promocji marki ,E.6dzkie Energetyczne”.

Od strony formalnej, plan promocji zostal zbudo-
wany na pytaniach - drogowskazach, porzadkujacych
proces przygotowania i realizacji dzialari promocyj-

nych.

MARKA tODZKIE ENERGETYCZNE

@ Kim jest marka? (Tozsamos¢ marki)

9 Co méwi marka? (Komunikacja marki)
e Do kogo moéwi marka? (Odbiorcy marki)

0 Jak przemawia marka? (Promocja marki)

Powyzsze pytania zostaly doprecyzowane w roz-
dzialtach II, III, IV i V Planu Promocji. Rozdzial
I poswiecony jest zagadnieniom teoretycznym, wpro-
wadzajacym do szczegélowych elementéw Planu
Promocji.
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1.1. Istota marki

Proces budowania marki znany jest ludzkosci od
wiekéw. U swego zarania, nieopatrzony teoretyczng
podbudows, byt wyrazem praktycznej potrzeby upo-
rzadkowania rodzacego si¢ obszaru wymiany handlo-
wej. Od czasu wprowadzenia sprzedazy débr, kupcy
znakowali towary, by mogly by¢ rozpoznawalne przez
nabywcéw i utozsamiane z konkretnym wytworca.
W XIII w. pojawily si¢ pierwsze prawne obowigz-
ki oznaczania produktéw , ktére obligowaly srednio-
wieczne cechy rzemieslnicze do opatrywania identy-
fikowalnym oznaczeniem oferowanych wyrobéw, co
utatwialo ewentualne wykrycie tych wadliwych i mato
warto$ciowych. Wraz z rozwojem technik drukar-
skich, praw patentowych oraz praw wlasnosci inte-
lektualnej, proces formalizacji oznaczeni zostat roz-
budowany. Postep zwigzany z marka dotyczyl takze
calego teoretycznego zaplecza zarzadzania marka,
w tym kwestii definicyjnych.

Marka moze by¢ tym, co widzimy; ale takze catym
zestawem wartosci 1 emocji, dzieki ktérym w ogéle
powstata, z ktérymi si¢ utozsamia (i jest utozsamiana)

oraz jakie (wartosci) buduje i jakie (emocje) wywoluje.
Cytujac ekspertéw tematu

"Marka nie musi by¢ czyms widzialnym. To obiet-
nica doswiadczenia."

-Merty Niemayer, autor bestsellera”Brand Gap’

"Marka to co$, z czym masz silny emocjonalny
zwigzek. Marka daje Ci poczucie sensu przynalezno-
Sci.
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-Phil Duncan, naczelny designer P&G
"Marka to zestaw oczekiwan, wspomnier, opo-
wiesci i zwigzkéw, ktére zebrane razem, powoduja, ze
konsument przedktada jeden produkt czy ustuge nad
inny produkt."
-Seth Godin, ekspert ds. marketingu [4].
Powyzsze przyklady definiowania marki to tylko
kilka z ogromu propozycji. Wiekszos¢ ujec definicyj-
nych, odnoszacych sie do wszelkich proceséw zwia-
zanych z marka, wywodzi si¢ z kultury anglojezyczne;.
Dotyczy to takze terminu, nierozerwalnie zespolone-
go z pojeciem marki (brand), czyli brandingu.

Stowo ,branding” (z ang. brand - marka) wywodzi
si¢ ze staronordyckiego stowa ,brandr”, ktére ozna-
cza pali¢. Takim okresleniem, ok. 950 r. nazywano,
uzywany jako pochodnia, kawalek plonacego drzewa,
a od XVIw. - znak wypalony na skérze bydta, stuzacy
identyfikacji wiasciciela. Branding réwniez doczekat
si¢ dziesigtek definicji. Jedng z wartych przytoczenia
w kontekscie marki regionalnej, jest sformulowana
przez ekspertéw od strategii promocji samorzadéw,
definicja brandingu, jako procesu projektowania, pla-
nowania i komunikacji tozsamosci (produktu, ustu-
gi czy instytucji) w celu zbudowania i zarzagdzania
jego/jej wizerunkiem [5]. Takie rozumienie bran-
dingu nawigzuje do kwestii, ktéra z punktu widze-
nia promocji marki ,E.édzkie Energetyczne”bedzie
kluczowym zagadnieniem, a mianowicie do promo-
cji miejsca. Profesor Leslie de Chernatony podkres]a:
Miejsca takie jak miasta czy pafistwa takze przyjmu-
ja wizerunek marki. Kazde miasteczko lub paristwo
przyciaga ludzi za pomocy istotnych wartosci typo-
wych dla tej lokalizacji, co pozwala na przedstawienie
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stwierdzen na temat stylu zycia [2]. Od lat prestizo-
we tytuly czasopi$miennicze prezentujg rankingi naj-
lepszych marek miast. W roku 2014, w zestawieniu
opracowanym przez redakcje , The Guardian”i firme
marketingows ,Saffron”, pierwsze miejsce przypadlto
Los Angeles. Na podium znalazly si¢ takze Nowy
JorkiLondyn. Jedynym polskim miastem, ktére zo-
stalo uwzglednione w zestawieniu, byt Krakéw. Daw-
na stolica Polski uplasowata si¢ na 54. miejscu na 57
sklasyfikowanych miast. Oceniajacy brali pod uwage
dwa czynniki. Po pierwsze atrakcyjno$¢ miasta, czyli
jego oferte turystyczng, infrastrukture, bezpieczen-
stwo i sytuacj¢ ekonomiczna. Po drugie, uwzglednio-
no wszelkie informacje, ktére na temat danego miasta
pojawily si¢ w mediach, tradycyjnych oraz w social
media [6].

Aspekt ,media promotion”jest szczegdlnie istotny
z punktu widzenia planu promocji marki miejsca. Za-
angazowanie mediéw w informowanie spolecznosci
na temat danego miasta, to nie tylko szansa na zaist-
nienie w §wiatowych rankingach, ale przede wszyst-
kim jeden ze sposobéw dotarcia do szerokiej grupy
potencjalnych turystéw.

Z sily i znaczenia promocji zdajg sobie sprawe
polscy samorzadowcy, przeznaczajac co roku milio-
ny zlotych na dzialania w tym zakresie.

Bartlomiej Walas, wiceprezes Polskiej Organizaciji
Turystycznej, zaznacza, ze w Polsce ro$nie $wiado-
mo$¢ wagi dziatai promujacych regionéw, ze proces
ten ulega coraz wigkszej profesjonalizacji i co istotne,
ma coraz bardziej komplementarny wymiar.

"Dotychczas miasta i regiony budowaly swéj wi-
zerunek, wykorzystujac klasyczne narzedzia promo-
cyjne. Teraz nadchodzi czas koncepcji marki miejsca
opartej na partnerstwie wszystkich lokalnych insty-
tucji, czy to publicznych, czy tez prywatnych, a takze
nowoczesnych instrumentéw marketingowych" [8].

Temat promocji miasta zostal zaprezentowany
w kolejnym rozdziale, w kontekscie tozsamosci mar-
ki miejsca, z uwzglednieniem aspektu ogélnokrajo-
wego. W nawigzaniu do przedmiotu niniejszej ana-
lizy - brandingu - najistotniejsza jest $wiadomos¢,
ze wszelkie dzialania zwigzane z promocja miejsca,
regionu, nie moga dotyczy¢ jednorazowego przed-
siewzigcia, skoncentrowanego wylacznie na przy-
gotowaniu logo i hasta reklamowego lecz maja by¢
elementem szeroko zakrojonej i dlugofalowe;j strate-
gii, ktérej celem jest zbudowanie rozpoznawalnego,
charakterystycznego, budzacego konkretne skojarze-
nia, Iaczace si¢ z okreslonymi warto$ciami, brandu.
Istotnym komponentem pojecia brandingu jest wi-
zerunek.

Tabela 1. Wydatki polskich samorzadéw na promocje w latach 2011-2014.

Rok Wydatki [PLN]
2011 684 mln
2012 627 mln
2013 642 mln
2014 785 mln

Zrédlo: Dane na podstawie Raportu Portalu Marketing. Miejsca.com.pl [7]

1.2. Wizerunek i znaczenie jego
analizy w planie promocji marki

Definicja wizerunku, zaproponowana w Strategii
Marki ,E.6dzkie Energetyczne”, zaklada, ze jest on
zewngtrznym odbiorem, percepcja tozsamosci firmy,
organizacji czy regionu przez wszystkie grupy inte-
resariuszy. Z punktu widzenia Planu Promocji Mar-
ki nalezaloby rozszerzy¢ takie rozumienie wizerun-
ku o kontekst promocyjny. W stowniku terminologii
medialnej wizerunek zostat okreslony jako: "ogdlny
obraz w oczach opinii publicznej, a w szczegdlnosci
odbiorcéw danych towaréw i ustug oraz zbiorowosci
lokalnych i wiadz. Na wizerunek wplywaja przede
wszystkim: jako$¢ oferowanych produktéw i ustug,
reklama i promocja, podejmowane dziatania na rzecz
otoczenia, wspdlpraca z otoczeniem oraz z wladzami
lokalnymi i krajowymi, sposéb rozwigzywania kon-
fliktéw z otoczeniem i poczynania na arenie migdzy-
narodowe;j" [9].

Przytoczone rozumienie wizerunku, cho¢ odnosi
si¢ gléwnie do produktu, moze by¢ transponowane na
szersze pola, takze te dotyczace marki miejsca. Istota
wizerunku jest niezmienna. Chodzi o obraz danego
podmiotu w oczach okreslonej spolecznosci.

Co niezbedne, a co bywa jednak czesto pomija-
ne, prace nad wizerunkiem i jego oceng powinny by¢
jak najbardziej zawezone. Nie mozna bowiem mé-
wié wylacznie o ,pozytywnym”lub ,negatywnym”
wizerunku osoby, produktu, ustugi czy miejsca. Pod-
czas rzetelnej analizy wizerunku, nalezy przyjrze¢ sie
roli, w ktérej podmiot wizerunku zostal postawiony.
Nieprecyzyjne, z punktu widzenia metodologii ba-
dan nad wizerunkiem, bytoby na przyktad postawie-
nie pytania o to, jaki wizerunek w oczach Polakéw
ma miasto £6dz? To pytanie wymaga doprecyzo-
wania. Badanie wizerunku marki ,E.édzkie Energe-
tyczne”, zaweziloby pole skojarzen. Bazujac na mar-

ce ,E.6dzkie Energetyczne” mozna przeprowadzi¢
badanie wizerunku £.odzi, jako miasta, ktére buduje
swéj potencjal na energetyce, ktore z tym obszarem
si¢ utozsamia i ktére chee by¢ w tym kontekscie po-
strzegane na zewnatrz. Biorac pod uwage mozliwo-
$ci wielu interpretacji hasla ,E.6dzkie Energetyczne”,
na podstawie ktérych £.6d7 to miejsce petne energii,
werwy, inspirujace, analiza wizerunku .odzi bytaby
préba odpowiedzi na pytanie, czy £.6dz jako miasto
senergetyczne” jest postrzegana przez konkretne au-
dytorium i jakie takiemu sposobowi interpretacji uje-
cia ,miasta energetycznego’ towarzysza wyobraze-
nia i emocje. Poszczegdlnym sktadnikom wizerunku,
takze tym z zakresu emocji, mozna przyjrze¢ si¢ ana-
lizujac jego konkretne wymiary.

WYMIARY WIZERUNKU

‘Wymiar psychologiczny - dotyczy tego, w jaki sposéb wizerunek powstaje
ifunkcjonuje w umysle odbiorcy, zaklada:

* postrzeganie (czy tre$¢ majaca wplyw na wizerunek zostanie w ogdle za-
uwazona)
* identyfikacje (czy dostrzezona tres¢ bedzie miata wptyw na wizerunek, je-
§li tak, w ramach jakiego schematu poznawczego zostanie przetworzona)
* oceng (czy zauwazona, zidentyfikowana tres¢ bedzie miata wptyw na umy-
stowa reprezentacje przedmiotu bedacego zrédtem wizerunku)
* pamie¢ (czy dany wizerunek utrwali si¢ czy zostanie wyparty przez nowe
tresci).
Wymiar socjologiczny - dotyczy spolecznego otoczenia, w ktérym ksztal-
towany jest dany wizerunek (rozréznienia na wizerunek wewnetrzny i ze-
wnetrzny)
Wymiar marketingowy - dotyczy aktywnego kreowania wizerunku za po-
mocg dziatan promocyjnych i marketingowych, budowania opinii odbiorcéw
i czerpania korzysci z procesu kreacji danego sposobu odbioru
Wymiar komunikacyjny - dotyczy kanaléw komunikacyjnych, ktére wyko-
rzystywane sa w procesie ksztaltowania wizerunku i budowania jego swiado-
mosci w oczach odbiorcéw (jezyk, obrazy, symbole, schematy) [10].




Price - cena
Place - dystrybucja

Ppromocja - promocja

Swiadomosé wymienionych powyzej wymiaréw
w procesie planowania promocji marki, uzmystawia
obowigzek odwolania si¢ takze na etapie tworzenia
komunikatéw, do réznych sfer postrzegania, inter-

1.3. Promocja marki

Marketing

Wedlug definicji American Marketing Associa-
tion (AMA) marketing to zbiér proceséw majacych
na celu tworzenie, komunikowanie i dostarczanie
wartosci konsumentom oraz zarzadzanie relacjami
z konsumentami w sposéb, ktéry przynosi korzysci
organizacji i jej udzialowcom [11]. Zbiér narzedzi,
ktére wykorzystywane sg do osiagnigcia konkretnych
celéw marketingowych nazywany jest mix-mar-
ketingiem. Twérca idei mix-marketingu, Jerome
McCarthy w roku 1960 wskazal cztery niezbedne
elementy, ktére determinuja wszelkie procesy mar-
ketingowe. Zaproponowane przez McCarthyego

P 4

Product - produkt

Cost - koszt, ktory ponosi klient
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Customer value - wartosci, korzysci dla klienta

Convenience - wygoda nabycia (dystrybucja)

Communications - komunikacja z rynkiem

pretacji, odbioru, jakimi dysponuje, bedaca adresatem
tych przekazéw, publicznosé.

Ostatnim z istotnych terminéw, wymagajacych
doprecyzowania jest pojecie promociji.

4P do dzi$ stanowia punkt wyjscia dla teoretykéw
i praktykéw marketingu [14].

Trzydziesci lat po stynnych 4P, profesor rekla-
my i mass mediéw, Robert Lauterborn, zapropono-
wal nieco inne spojrzenie na dzialania marketingo-
we, ktére jego zdaniem zbytnio koncentrujg si¢ na
przedmiocie tych dziatan, a nie na - najistotniejszym
podmiocie, czyli kliencie. Do formuly 4P dodat ko-
lejne - 4C [14].

Zaréwno pierwsza, jak i druga koncepcja mix-
-marketingu, jako ostatni z elementéw dzialar mar-
ketingowych wyréznia komunikacje z rynkiem, czyli
promocgje.

4P i 4C to nie dwie rozne, ale uzupet-
niajace sie koncepcje. Opisuja te same
czynniki, widziane albo przez osoby
stojace za marketingowa kampania
albo przez ludzi, do ktorych jest ona
adresowana.

Promocja

Promocja - z tac. promotio, promovere - popar-
cie, prowadzenie naprzdd, przez guru marketingu,
Philipa Kotlera, definiowana jest jako: "prowadzenie
wszelkich dzialan, zaréwno informacyjnych, jak i pro-
pagandowych, majacych na celu zwigkszenie stopnia
znajomosci produktu, marki, firmy przez potencjal-
nych kontrahentéw (...) Promocj¢ mozna réwniez
okresli¢ jako pozacenowsg forme konkurencji. Firmy
o orientacji marketingowej wykorzystuja promocj¢ do
osiagniecia wezesniej zaplanowanych celéw. Synoni-
mem slowa promocja jest okreslenie ,,oddziatywanie
na rynek’lub ,wptywanie na nabywcow”" [12].

Istotg promociji jest komunikacja, na plaszczyznie
kreatoréw promociji i jej odbiorcéw.

By z kolei miala miejsce komunikacja, niezb¢dne
s3 nastgpujace elementy :

* Nadawca - osoba nadajaca wiadomos$¢, w przy-
padku promocji marki bedzie nim tworca stra-
tegii i planu promocji marki.

¢ Odbiorca - osoba, do ktérej kierowana jest in-
tormacja, w przypadku promocji marki, odbior-
cami beda rézne grupy oséb, do ktérych kiero-
wany bedzie przekaz promujacy marke.

* Przekaz - tres¢ przekazu dotyczaca produk-
tu i zwigzanych z nim wartosci, w przypadku
promocji marki beda to rézne, komunikowane
za pomocg m.in. srodkéw masowego przekazu,
tresci.

¢ Kanal - srodki przekazu, za pomoca ktérych
przekaz dociera do odbiorcy, w przypadku pro-
mocji marki beda to wykorzystywane w promo-
¢ji media.

By proces komunikacji byt skuteczny, przygoto-
wana przez nadawce informacja, wlasciwie opako-
wana i zakodowana, powinna trafi¢ do odbiorcy, zo-
sta¢ przez niego odkodowana, zrozumiana i przyjeta,
w sposdb zgodny z zalozeniem nadawcy komunikatu.
Mozliwo$¢ interpretacji tresci przekazu we wlasciwy

spos6b, ma szanse tylko wéwczas, gdy nadawca

i odbiorca dysponuja tymi samymi skryptami zna-
czen, a odbiorca potrafi zrozumie¢, odkodowaé, od-
nies¢ do stosownych kontekstéw (m.in. kulturowych,
jezykowych, spotecznych), tres¢ zaproponowanego
przez nadawce przekazu. Zdarza si¢ jednak, ze proces
komunikacji nie jest skuteczny ze wzgledu na rézne,
niezalezne od nadawcy i odbiorcy czynniki. Jest to tak
zwany szum informacyjny, ktéry moze dotyczy¢ cho-
ciazby najprostszych, technicznych probleméw, zakis-
ceri zwigzanych z medialng transmisja [13].

W procesie promocji marki, nalezy réwniez pa-
mietac o wyborze adekwatnej do celéw, ktére poprzez
dzialania promocyjne, chcemy osiagnaé, koncepcji
marketingowe;.

Philip Kotler, wyréznia szes¢ takich koncepcji
[12]:

1. koncepcja produkeyjna - konsumenci prefe-
rujg produkty tatwo dostepne i tanie, w zwigz-
ku z czym firma powinna skoncentrowac si¢ na
osiagnigciu duzej wydajnosci, niskich kosztach,
i masowej dystrybucji

2. koncepcja produktu - konsumenci preferu-
ja produkty innowacyjne, o najwyzszej jakosci,
niezawodnym dzialaniu, w zwigzku z czym fir-
ma powinna skoncentrowac si¢ na ciggtym do-
skonaleniu produktu

3. koncepcja sprzedazowa - konsumenci nie ku-
pia produktéw, jesli nie zostang do tego zache-
ceni, w zwigzku z czym firma powinna skupic sie
na podjeciu agresywnych wysitkéw w obszarze
promocdji i sprzedazy

4. koncepcja marketingu - firma powinna kon-
centrowac si¢ na dostarczaniu konsumentom
takich produktéw, jakich oczekuja osiagajac
przy tym zysk; kluczowy nacisk w tej koncep-
¢ji ktadziony jest na wybér okreslonego rynku
docelowego, rozpoznanie i zrozumienie potrzeb
klient6éw, zintegrowanie wszystkich dzialéw
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przedsigbiorstwa tak, aby pracowaly nad obstu-
ga intereséw klienta oraz jednoczesng rentow-
no$¢ podejmowanych dziatan.

5. koncepcja klienta - idac dalej niz koncepcja
marketingowa, ktadzie nacisk nie na obstugiwa-
nie segment6éw rynku, ale na wspélprace z kaz-
dym indywidualnym klientem; celem firmy re-
alizujacej te koncepcjg jest przygotowanie oferty
indywidualnej dla klienta po zebraniu potrzeb-
nych informacji na jego temat;

6. koncepcja marketingu spolecznego - firma
powinna pozna¢ i zaspokaja¢ potrzeby rynkéw

1.4. Reklama-markaw mediach

Wedlug profesora Teodora Kramera, specjalisty
od ekonomii, marketingu i polityki rynkowej, re-
klama jest kazda formga zawodowej prezentacji débr
i ustug przez okreslong organizacje. Reklama ma
nieosobowy charakter, tzn. nie jest przekazywana
przez osobg, ale w odréznieniu od sprzedazy osobi-
stej, wykorzystuje srodki przekazu, najczesciej me-
dia [14].

Uwzglednienie mediéw i obecnosci marki w réz-
nych formatach medialnych jest jednym z kluczo-
wych elementéw realizacji dziatar promocyjnych.
Caly proces zwigzany z wiasciwym doborem $rod-
kéw przekazu, zwany planowaniem mediéw, wyma-
ga intensywnej pracy u podstaw i odpowiedzi na py-
tania: dla kogo, w jakiej przestrzeni, w jakim okresie
czasu, w jakiej formie i za jakie pienigdze przygotu-
jemy reklamowg kampani¢. Odpowiedzi na te pyta-
nia stanowig punkt wyjscia do dalszych dziatan pro-
mocyjnych.

Zanim zostang podjete dzialania dotyczace pla-
néw samej kampanii, warto pozna¢ atuty réznych ro-
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docelowych osiagajac zysk, ale nie zapominajac
przy tym o zwigkszeniu lub przynajmniej zacho-
waniu dobrobytu klientéw i calego spoleczen-
stwa; oznacza to skupienie si¢ na etycznej stronie
prowadzenia dzialalnosci gospodarczej, dbaniu
o dobro pracownikéw, konsumentéw, ochrone
srodowiska naturalnego, etc.

Bez wzgledu na to, ktéra z koncepcji dziatar mar-
ketingowych zostanie zastosowana w procesie zarza-
dzania produktem, jednym z podstawowych form re-
alizacji promocji jest reklama.

USTALENIE CELOW KAMPANII

\

USTALENIE GRUPY DOCELOWE)

\ 4

USTALENIE BUDZETU

\

REALIZACJA KAMPANII

\ 4

POMIAR SKUTECZNOSCI KAMPANII

Rysunek 1. Etapy kampanii reklamowej

Zrédlo: Opracowanie wlasne

dzajéw srodkéw przekazu, ktére w takiej kampanii
mozna zastosowal. Analiza wykorzystania wybra-
nych srodkéw przekazu w promocji marki ,E.édzkie

Energetyczne” zostala

zaprezentowana w roz-
dziale 5.

Klasyfikacja me-
diéw zaangazowanych
do kampanii reklamo-
wej zalezy od przyjetego
kryterium. Koncentrujac

wzglednienie mediéw

i obecnoéci marki
w réznych formatach me-
dialnych jest jednym z klu-
czowych elementéw realiza-
¢ji dziatari promocyjnych.

si¢ wylacznie na kam-
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* Wiarygodno$¢ (prasa codzienna jest uznawana za
najbardziej wiarygodne zrédlo reklamy)

* Trwalos¢ (potencjalny klient zainteresowany
reklama ma szanse¢ wycia¢ ogloszenie z gazety,
zachowad je, przejrze¢ w chwili, gdy bedzie mu
ono potrzebne, moze przekazaé gazete lub sama
reklame innej, zainteresowanej komunikatem,
osobie)

* Mozliwos$¢ zamieszczania duzej ilosci informacji,
danych technicznych, teleadresowych

* Niskie koszty opracowania i emisji przekazéw

* Mozliwo$¢ duzej ilosci powtdrzen (5 lub 6 wydan
w tygodniu)

* Selektywnos¢ geograficzna (tytuly regionalne)

* Profilowanie odbiorcéw (réznorodnos¢ tytutéw
prasy codziennej daje mozliwos¢ dotarcia do
réznych, konkretnych grup czytelnikéw)

* Mozliwo$¢ zamieszczania kuponéw, ulotek,
tolderéw, itp.

* Mozliwos¢ dowolnego ksztaltowania wielkosci
przekazu (modul, wielokrotno$¢ modutu, cata
strona, ogloszenia drobne)

* Duza aktualnosé¢ (mozliwoéé zamieszczania
ogloszeri nawet z dnia na dzien)
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panii, media mozna podzieli¢ na: podstawowe oraz
wspomagajace, czyli te, w ktérych przede wszystkim
realizowane sg dzialania promocyjne oraz zaangazo-

wane w promocj¢ dodatkowo. Mozna
réwniez przeanalizowa¢ media, wedlug
klasycznego podzialu na: prasg, radio,
telewizj¢, outdoor oraz nowe media
- internetowe. Przed doborem wta-
$ciwych narzedzi komunikacji, war-
to zapoznac si¢ z mocnymi i stabymi
stronami mediéw, zaprezentowanymi
ponizej.

* Malo atrakcyjna forma przekazu (niska, jakos¢
druku, ograniczona kolorystyka, staba jako$¢
papieru)

* Duza ilo§¢ ogloszen rozpraszajaca uwage

* Krétki czas odzialywania

* Coraz mniejsza popularnos¢ czytelnictwa prasy
codziennej

* Coraz wigksza réznorodnos¢ tytuléw wymagaja-
ca okreslenia konkretnej grupy docelowej i przy-
gotowania reklamy pod katem okreslonej grupy



Czasopisma

* Wysoka atrakcyjnos¢ (wysoka jakos¢ druku
i kolorystyki)

* Selektywnos¢ dotarcia do $cisle okreslonych grup
czytelnikéw

¢ Prestiz, zwlaszcza w przypadku tytuléw branzo-
wych, specjalistycznych

* Dlugi czas oddziatywania (szansa wielokrotnego
przegladania i przechowywania czasopisma)

* Szeroka grupa odbiorcéw (jeden egzemplarz jest
czytany z reguly przez kilka oséb)

* Mozliwo$¢ stosowania réznorodnych form
nietypowych (wrzutki, wklejki, wszywki, sztywne
strony, prébki produktéw)

* Wigksza wiarygodno$¢ niz w przypadku reklamy
telewizyjnej i radiowej

* Koniecznos¢ sktadania materiatéw do druku
z dlugim wyprzedzeniem (nawet 5-6 tygodni)

* Wysoki koszt umieszczania reklam

* Cena czasopism, niekiedy zbyt wysoka dla czy-
telnikéw

* Dotarcie do okreslonej, bardzo sprofilowanej
grupy czytelnikéw wyklucza szeroki krag odbior-
cow

* Niewielka mozliwo$¢ powtarzania (np. jedynie
raz w miesigcu w przypadku miesiecznikéw)

* Wystepowanie zwrotéw (niesprzedanych egzem-

plarzy)

Telewizja

* Mozliwo$¢ dotarcia do masowej widowni (nie ma
obowiazku silnego profilowania grupy docelo-
wej, szeroki zasi¢g i duzy odbiér daje szanse¢ na
bardzo duzg grupe odbiorcéw)

* Réznorodnosé kanaléw, w tym kanaly tematycz-
ne i regionalne (szeroki wybdr kanaléw telewi-
zyjnych daje szanse na przygotowanie reklamy
dedykowanej np. tylko dla danego regionu, czy
sprofilowanej pod okreslona w badaniach teleme-
trycznych, grupy widzéw)

* Najatrakcyjniejsza, angazujaca wiele zmystow
forma reklamy

* Mozliwo$¢ wyboru czasu emisji

* Wysokie koszty produkgji filmu reklamowego
ijego emisji

* Mata selektywno$¢ widowni telewizyjnej (trudno
jest okresli¢ szczegotowo, kto oglada poszczegdl-
ne programy)

* Ograniczona dlugos¢ reklamy (krétki przekaz
uniemozliwia zawarcie wielu informacji, im
dluzsza reklama, tym wigksza cena za jej produk-
cje i emisje).

* Ulotnos¢ reklamy (po emisji 30-sekundowego
filmu nie pozostaje nic materialnego w przeci-
wienstwie do reklamy prasowej)

* Obowigzek zamawiania reklamy na dlugo przed
emisja

* Postrzeganie reklamy telewizyjnej jako natarczy-
wej, ucigzliwej (przerywa ogladani ulubionego
serialu, filmu)

Radio

* Brak inwazyjnosci (reklama towarzyszy innym
zajgciom, jest mato natarczywa i ucigzliwa)

* Mozliwo$¢ wykorzystania interesujacej reklamy
(dzwigk budujacy emocje)

* Niewielkie, w stosunku do reklamy telewizyjnej
koszty produkgji i emisji

* Niedlugi czas rezerwacji emisji

* Mozliwo$¢ dotarcia zaréwno do szerokiego grona
odbiorcéw, jak i sprofilowanej grupy stuchaczy
(w zaleznosci od charakteru stacji - popularne,
masowe lub niszowe, specjalistyczne, tematyczne,
regionalne)

* Ulotnos¢ i rozmycie reklamy (reklama tlem
dla innych czynnosci) liczba stuchajacych radia
o okreslonej porze jest niewielka, co wynika
z duzej ilosci stacji, ktére do wyboru ma stuchacz
* Brak koncentracji stuchaczy na przekazie re-
klamowym, mniejsza zapamigtywalnos¢ tresci
reklamy
* Brak obrazu ulatwiajacego identyfikacje danej
marki z konkretnym produktem, logo itp.
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Internet

* Globalny zasi¢g (dotarcie do odbiorcéw na calym
$wiecie)

* Interaktywno$¢. (mozliwo$é¢ dwustronnych kon-
taktéw i angazowania odbiorcy)

* Niski koszt. (najtarisze medium reklamowe

* Elastycznosé(mozliwos¢ wprowadzenia szybkich
zmian w formie, tresci, zasi¢gu, itp.)

* Profilowanie odbiorcéw. Mozliwos¢ pozyskania
zainteresowania grupy docelowej. Nieograniczo-
ny dostep do réznych segmentéw konsumenc-

kich

* Ograniczony dostep do sieci (jeszcze nie wszyscy
posiadaja dostep do Internetu)

* Brak reprezentatywnosci internautéw. Sie¢
WWW jest gtéwnie wykorzystywana przez
osoby pomiedzy 16 a 45 rokiem zycia. z wyz-
szym wyksztalceniem, co . Powoduje, ze dziala-
nia reklamowe w Internecie kierowane do grup,
ktére rzadko z niego korzystaja, moga okazacé sie
nieskuteczne

* Opér psychologiczny przed nowym medium.
(wystepuje w niektérych grupach konsumenc-
kich, zawodowych i wiekowych. Nieche¢ do
Internetu wykazuja takze niektére osoby wy-
ksztalcone czy wiasciciele firm
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* Duza widoczno$¢ (reklama jest obecna w réz-
nych miejscach w przestrzeni zewnetrznej), 24 h/
dobe

* Elastycznos¢ (kampania z zastosowaniem outdo-
oru moze by¢ zaréwno realizowana a calym kraju,
jak i tylko w obrebie jakiego$ np. miasta, regionu.
Ze wzgledu na miejsce ekspozycji mozliwosé
zmiany tresci reklamy)

* Mozliwo$¢ aktualizacji plakatéw

* Nieinwazyjnos¢ reklamy (element otoczenia)

* Mozliwo$¢ zastosowania oryginalnych koncepcji,
np. tzw. puenty (najpierw na tablicy umieszczany
jest jaki$ intrygujacy napis, obrazek lub zdjecie,
a po pewnym czasie zastegpowany innym, ktéry
wyjasnia sens pierwszego plakatu)

¢ Idealne do publicznego kreowania wizerunku
firmy, przedsigbiorstwa czy tez ustug

* Stosunkowo niski koszt przygotowania i ekspo-
zycji reklamy w stosunku np. do reklamy telewi-
Zyinej

* Prostota przekazu (wystarczy jedno, proste hasto,
wymowny obrazek czy tez zdj¢cie, aby reklama
skutecznie i na dlugo trafifa do potencjalnych
odbiorcéw)

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie [15].

Prasai jej rola w planie promocji marki

Mimo, ze prasa drukowana w XXI w. notuje
spadki naktadéw, jak wynika z badan przeprowa-
dzonych przez ekspertéw z Millward Brown "naj-
skuteczniejszym medium budowania pozycji marek
w przeliczeniu na jednego wydanego dolara sg cza-
sopisma" [24].

Reklama w prasie drukowanej jest stosunkowo
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* Brak selektywnosci odbiorcéw

* Wyzszy koszt reklamy w stosunku zewnetrznej
np. do reklamy w Internecie. Ograniczone od-
dzialywanie (brak mozliwosci dtuzszej koncen-
tracji na przekazie reklamowym prze kierujacych
pojazdami)

* Podatnos¢ na zniszczenie (ze wzglgdu na warun-
ki atmosferyczne)

* Zaklécenia (przy zlej pogodzie skupia mniejszg
uwage klientéw)

niedroga w poréwnaniu chociazby z reklama tele-
wizyjng czy outdoorows. Poniewaz rynek prasowy
jest bardzo zréznicowany, projektanci planu pro-
mocji majg do wyboru szeroka game nosnikéw. Je-
§li cele reklamy zostaly konkretnie okreslone, dobér
wiasciwego medium, nie bedzie stanowil problemu.
Pierwszym elementem réznicujacym prase jest jej
czestotliwo$é. Twérey planu promocji powinni od-

powiedzie¢ sobie na pytanie, czy zalezy im na eks-
pozycji promowanej marki w dzienniku o zasiegu
regionalnym czy ogélnokrajowym, a moze wystarczy
promocja na stronach regionalnych dziennika ogdl-
nokrajowego? Jesli planuja reklame w czasopi$mie,
to muszg okresli¢ jego profil (kluczowym zagad-
nieniem w promocji reklamowanej marki jest takze
marka czasopisma). Jaka forme reklamy przewiduja
- klasyczng reklame haslowa na stronach czasopisma,
a moze insert, wszywke czy banderole? Jesli chodzi
o planowanie reklam w prasie tradycyjnej, kluczo-
wym, takze z punktu widzenia finansowania prze-
kazéw, jest pozycjonowanie reklamy na stronach.
W dziennikach za najatrakcyjniejsze miejsca dla re-
klamy uwazane s3 oktadki: strona pierwsza, druga,
przedostatnia i ostatnia, a takze strony redakcyjne
(jak najblizej pierwszej), przy czy bardziej atrakcyjne
s strony prawe niz lewe. Podobnie jest w przypadku
czasopism, w ktérych najkorzystniejsze miejsce na
reklame, précz stron oktadki, to prawe strony znaj-
dujace si¢ na poczatku numeru. Reklama moze réw-
niez zosta¢ umieszczona obok tekstu, ktéry w swojej
tematyce dotyczy reklamowanego obszaru lub, jesli
to wynika z wewnetrznego ukfadu tytutu, na sto-
sownych stronach tematycznych. Précz wspomnia-
nych podstawowych zasad pozycjonowania reklam
w prasie, nalezy pamigtad, Ze wszystko jest zalezne
od cel6w kampanii reklamowej, grupy, do ktérej ad-
resowany jest przekaz i funduszy, ktérymi dysponu-
jemy. W zaleznosci od powyzszych, reklama w pra-
sie daje wiele mozliwosci, a od czasu pojawienia si¢
elektronicznych wersji czasopism, otwiera nowe pola
promocji marki w Internecie.

Marka w radiu i telewizji

Mimo, ze telewizja jest oceniana przez konsumen-
téw jako malo wiarygodne medium, to ogladalnosé¢
jest caly czas na wysokim poziomie, a przekaz rekla-
mowy w opinii powszechnej utozsamiany jest przede

wszystkim z tym $rodkiem przekazu [16]. Reklama
telewizyjna jest reklamg kosztowng, cho¢ w poréw-
naniu do innych krajéw europejskich, koszt dotarcia
do tysiaca odbiorcéw polskiej telewizji jest stosunko-
wo niski. Najwigksze koszty dotycza produkcji spo-
téw reklamowych oraz oczywiscie oplat za ich emi-
sje, ktore zalezne s3 od czasu reklamy. ,,Czas reklamy”
mozna rozumie¢, zaréwno jako dtugo$¢ samego spotu,
jak i godzing jego wyemitowania (stawki za reklame
w godzinach najwigkszej ogladalnosci - prime time
- s3 0 wiele wyzsze niz te za emisj¢ w czasie niskiej
ogladalnosci). W planowaniu kampanii z uzyciem re-
klamy telewizyjnej najistotniejszy jest cel, ktéry chce
sie osiagnac oraz grupa docelowa, do ktérej planuje sie
dotrze¢. Bledem w planie promocji bytoby pominie-
cie tych dwdch aspektéw i wylaczne skoncentrowanie
planéw dziatari na zakupie spotéw reklamowych.

Précz tradycyjnej reklamy w formie spotu, inte-
resujacym, z punktu widzenia promocji miejsca, jest
obecny w polskich produkcjach filmowych i telewi-
zyjnych, city placement.

City placement nawigzuje do product placement,
znanego takze pod haslem ,lokowania produktu”,
polegajacego na umieszczaniu produktéw reklamo-
wanych, w tresci (w fabule serialu, filmu), w sposéb
nie bezposredni, ale niejako poprzez wklejenie ich
w przekaz. Z formy promocji miejsca, jaka jest city
placement coraz czgéciej korzystaja samorzady, ktére
fundusze zwigzane z promocja przeznaczaja na dofi-
nansowanie filmu, w zamian za np. umieszczenie akcji
filmu w danym miescie. Sztandarowym przyktadem
polskiego miasta, ktére w ostatnich latach poprzez
city placement promowalo swoja marke jest Sando-
mierz, miejsce akgji serialu TVP,, Ojciec Mateusz”.
Précz skutkéw wizerunkowych, jednym z mierzal-
nych efektow city placement jest tak zwana turystyka
filmowa. Okazuje si¢, ze widzowie decyduja si¢ od-
wiedzi¢ dane miejsce przez wzglad na wizerunek tego
miejsca, ktéry zbudowali w sobie po obejrzeniu filmu
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czy serialu.

Nawiazujac do turystyki, medium, ktére dosko-
nale sprawdza si¢ w roli towarzysza podrézy jest
radio. Nie tak nachalne, jak obraz z ekranu, radio-
we dzwieki wlaczamy podczas jazdy samochodem,
w trakcie prac domowych czy konsumpcji. Promo-
cja za posrednictwem radia nie jest tak kosztowna
jak reklama telewizyjna i czasochlonna, jesli chodzi
o realizacje, cho¢ niejednokrotnie kampania rekla-
mowa jest realizowana réwnoczesnie w telewizji i ra-
diu (reklama w telewizji plus reklama o tej samej tre-
§ci, z rozbudowana jedynie warstwg stowna). Jednak
to, co moze by¢ silg radia, moze réwniez stanowic¢
o niedostatkach promocji realizowanej za jego po-
srednictwem. Ze wzgledu role medium towarzysza-
cego innym dzialaniom, odbiorca nie koncentruje
si¢ w pelni na tresci wszystkich przekazéw. Dodajac
do tego wielo$¢ stacji radiowych mozemy mie¢ do
czynienia z rozmyciem si¢ przekazu i zatarciem jego
odbioru w §wiadomosci adresatéw reklamy.

Marka w reklamie zewnetrznej

Zjawisko ,rozmycia” reklamy w skutek jej nagro-
madzenia w przestrzeni publicznej, dotyczy takze
przekazéw za posrednictwem reklamy zewngtrzne;.
Outdoor jest obecnie jedng z najbardziej wszech-
obecnych i docierajacych do odbiorcéw w réznych
lokalizacjach, form reklamy. Izba Gospodarczej
Reklamy Zewngtrznej podaje, ze najwicksze fir-
my OOH (Out of Home, czy reklama zewngtrzna)
posiadaja Iacznie 85,6 tys. nosnikéw. Najwiecej jest
tych o wymiarach: 1,2 x 1,8 - citylighty (20,1 tys.), 6
x 3 m - cityboardy (14 tys.), o pow. 12m?” - bilboardy
(13,9 tys.) [17].

Wymienione powyzej rodzaje no$nikéw reklamy
zewnetrznej to najpopularniejsze formaty outdooru.
Précz bilboardéw, w przestrzeni miejskiej mozna zo-
baczy¢ takze m.in.

* sandwiche - dwustronne tablice umieszczane na
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stupach oswietleniowych;

* k-boardy - tablice umieszczane na dachach kio-
skéw z prasg;

* sripy - podluzne panele umieszczane na budyn-
kach;

* ekrany reklamowe w $rodkach komunikacji
miejskiej;

* mobile - bilboardy umieszczane na ciaggnietych
przez samochody przyczepach, czy tradycyjne
plakaty umieszczane na stupach ogloszenio-
wych, etc.

W zwigzku z rozwojem technologii mobilnych,
firmy reklamowe oferuja coraz bardziej zaawanso-
wane urzadzenia, przyciagajace uwage odbiorcow
multimedialng forma korzystajaca z nowoczesnych
technologii (technologie LED), a takze angazujace
odbiorce do wspéttworzenia przekazu reklamowe-
go (np. reklamy na wiatach przystankowych, skon-
figurowane z telefonami czy innymi urzadzeniami
mobilnymi lub reklamy dzwigkowe, interaktywne).

W przypadku promocji miejsc, reklama outdo-
orowa jest jedng z najpopularniejszych form ekspo-
zycji marki danego miasta. Daje szanse na dotarcie
do duzej grupy odbiorcéw w catym kraju. To, co jest
istotne z punktu widzenia planu promocji za posred-
nictwem outdooru, to uwaga, jaka nalezy poswie-
ci¢ na proporcjonalnie wezesne zaplanowanie calej
kampanii relamowej. Powierzchnie bilboard6w nale-
zy rezerwowac z duzym wyprzedzeniem czasowym,
ajesli plakaty w przestrzeni miejskiej s czescia szer-
szych dziatani reklamowych, w harmonogramie pla-
nu promocji, muszg by¢ wlasciwie umiejscowione,
tak by caly przekaz byl spéjny i realizowal zamie-
rzone cele.

Marka w Internecie

Reklamowa aktywnos¢ w Internecie dotyczy wie-
lu obszaréw i dzialari. Szansa na dotarcie do roz-
proszonych odbiorcéw, przy niewielkim naktadzie

srodkéw na promocje to gtéwny atut cyfrowej prze-
strzeni. Jak wynika z raportu strategicznego Inter-
net 2013. Polska, Europa, Swiat opracowanego przez
IAB Polska - 60% Polakéw ma dostep do Internetu,
73% z nich korzysta z wyszukiwarki, 71% spraw-
dza poczte, 59% oglada video, 56% czyta artykuly,
a 54% korzysta z serwiséw spolecznosciowych. Po-
niewaz wyniki pokazuja réwniez, ze wiele decyzji za-
kupowych Polacy podejmuja pod wplywem infor-
macji uzyskanych z lektury tresci zamieszczonych
w Internecie, to medium jest szczegdlnie atrakcyjne
w planach promociji niektérych ustug i produktéw
(zwlaszcza branzy turystycznej, telefonii komérko-
wej, branzy komputerowej oraz produktéw AGD
i RTV).W zwigzku z tym, iz Internet stuzy przede
wszystkim wyszukiwaniu informacji, dostepnos¢ do
informacji, ktére w promocji uznawane sg za naj-
istotniejsze, powinna by¢ priorytetem. Dzialania,
ktére podejmowane s3 w ramach upowszechnienia
informacji to przede wszystkim pozycjonownie stron
zwigzanych z promowanymi tresciami.

Wedlug statystyk aktywnosci internautéw wy-
nika, Ze wigkszo§¢ z korzystajacych z wyszukiwarki
internetowej przeglada zawartos¢ tylko kilku pierw-
szych (do dziesigciu) wynikéw wyszukiwania. Dla-
tego tak istotna z punktu widzenia promocji marki
w Internecie jest jak najlepsza pozycja stron jej dedy-
kowanych. Dzialania stuzgce wzmocnieniu tej pozy-
cji to Search Engine Marketing (SEM). Pod hastem
SEM kryje si¢ szereg dzialan promocyjnych w Sie-
ci, zwigzanych z optymalizacja i pozycjonowaniem
stron WWW, tak by byty jak najbardziej widoczne
i mozliwe do odnalezienia przez osoby potencjal-
nie zainteresowane promowang marka. Do dziatan
SEM nalezg: Search Engine Optymalization (SEO)
oraz Pay Oper Click (PPC). W procesie promocji
marki, nalezy dzialania z obszaru SEM uwzgledni¢
jako ustuge zewnetrzna realizowang przez profesjo-
nalne firmy informatyczne.

SEO czyli techniczne dzialania zwigzane z po-
zycjonowaniem stron WWW, dotycza prac nad ar-
chitekturg strony (budowa strony pod katem odno-
szacych si¢ do niej
linkéw), doborem

stéw kluczowych, | \ | alezy pamquag 1Z IlOVVOC/Z-C—
sne medla nic€ Znoszg proz-

ni, a informacja przekazywana

nasyceniem strony
wlasciwie zopty-

malizowanymi za ich posrednictwem musi by¢
stowami kluczo- 7y $wieza i aktualna.
wymi czy optyma-

lizacja szybkosci

dzialania strony. PPC to z kolei takie przygotowa-
nie reklamy, ktéra ma skloni¢ uzytkownika Internetu
do wejscia na strong bedacego przedmiotem reklamy
produktu. Zamawiajacy pozycjonownie reklam placa
nie za sam fakt ich zamieszczenia w Internecie, ale
za kazde wejscie na strong przez uzytkownika, ktéry
kliknal w reklame.

Wszystkie wymienione powyzej dzialania doty-
czgce promocji marki w Internecie wymagaja oczy-
wicie przygotowania profesjonalnej strony, na kt6-
rej uzytkownik szukajacy wiecej informacji na temat
danej marki, takie kompendium otrzyma. Kolejnym
krokiem w internetowej promocji marki jest aktyw-
nos¢ polegajaca na wyjsciu z informacja do zindy-
widualizowanego odbiorcy. Jezeli promocja marki
zwigzana jest z diugofalowymi dzialaniami, w kt6-
rych chcemy na biezaco dzieli¢ si¢ nowymi informa-
cjami w obszarze zwigzanym z naszg marka, warto
przygotowaé profesjonalny newsletter. Dajac od-
biorcy mozliwo$¢ akceptacji lub odrzucenia takiej
formy informacji o marce, pokazujemy personalne
ujecie zagadnienia i szacunek do odbiorcy oferowa-
nych tresci. Praca wloZzona w przygotowanie bazy
kontaktéw e-mail, moze zostac zrekompensowana
zgromadzeniem grupy odbiorcéw zainteresowanych
cyklicznie wysytanymi przez nas komunikatami.

Formg skrécenia dystansu miedzy twércg przeka-
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zu promocyjnego a publicznoscig jest zaangazowanie
w promocj¢ marki mediéw spolecznosciowych. Pro-
file na facebooku, Twitterze czy przygotowanie pro-
tesjonalnego bloga daja szanse¢ na wejscie w dialog
z adresatami komunikatéw promocyjnych. Dziatania
w mediach spolecznosciowych to takze mozliwos¢
dotarcia do milionéw odbiorcéw, w bardzo krétkim
czasie, wlasciwie bez kosztéw. Zakiadajac dziatania

1.5. Publicrelations-rola PRw pro-
mocji marki

Wszystkie opisane powyzej dzialania nie s moz-
liwe do wdrozenia bez nawigzania relacji
i podjecia dialogu z odbiorcami marki. O ile
przedsiewzigcia marketingowe sg przede wszystkim
skoncentrowane na kontaktach z klientami, jak naj-
bardziej zindywidualizowang grupa odbiorcéw i stu-
23 zaspokajaniu potrzeb, takze tych materialnych, za
budowe szerszych relacji odpowiada public relations
(PR). Definicji public relations sg dziesiatki, oto kil-
ka z wybranych:
¢ Staranie o pozyskanie spolecznego wsparcia dla
dziatan, spraw, ruchéw spolecznych i organiza-
¢ji poprzez informacje, perswazje i dostosowa-
nie. Edward Bernays, amerykariski pionier PR
* Public relations to element zarzgdzania komu-
nikacja miedzy organizacja a jej otoczeniem.
James Gurning, znawca PR, autor ponad 250
artykuléw z tego obszaru
¢ Public relations to uczciwa i obiektywna, fa-
chowa i kompetentna, pelna i szybka, przyjazna
i odpowiedzialna informacja. Piotr Czarnowski,
zalozyciel pierwszej polskie agencji PR
Dzialania zaliczane do public relations dotycza
bardzo szerokiego zakresu i nie sposéb szczegélowo
odnie$¢ si¢ do nich w opracowaniu, ktérego celem
jest jedynie zasygnalizowanie potrzeby korzystania
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z zastosowaniem social media, nalezy pamietad, iz
nowoczesne media nie znosza prézni, a informacja
przekazywana za ich posrednictwem musi by¢ zywa,
swieza i aktualna. Biorac pod uwage réwniez ogrom
news6w, ktére kraza w tej przestrzeni internetowej
komunikacji, warto, by byla réwniez oryginalna i za-
checata odbiorcéw nie tylko do zapoznania si¢ z nig,
ale takze jej wspéitworzenia i upowszechniania.

z PR w komunikacji dotyczacej marki. Mimo, ze PR
w zamysle koncentruje si¢ na pozytywnym przeka-
zie, bywa czgsto mylnie utozsamiany z dzialaniami,
majgcymi na celu przykrycie niewygodnych kwestii,
tematami zastgpczymi. To, co jest istotne, z punk-
tu widzenia planu promocji, to zrozumienie istoty
public relations, ktéra sprowadza si¢ przede wszyst-
kim do szeroko rozumianej komunikacja wlasnie
i celu tej komunikaciji, czyli, budowaniu relacji. Za-
tem, dzialania PR koncentrujg si¢ na: informowa-
niu, porozumiewaniu, kontaktowaniu si¢ z réznymi
jednostkami, grupami, zaréwno wewnatrz organi-
zacji (nadawca dziatari PR), jak i z jej zewnetrznym
otoczeniem, w taki sposéb, by mozliwe byto zbudo-
wanie pozytywnych relacji i zaufania. Do nawiazy-
wania komunikacji, public relations wykorzystuje
rézne narzedzia z zakresu komunikacji bezposredniej
i posredniej. Przyktadem komunikacji z otoczeniem
mog3 by¢ seminaria, konferencje, kongresy, spotka-
nia, a w przypadku relacji z mediami (media rela-
tions), np. konferencje prasowe. Pod katem mediéw,
osoby odpowiedzialne za dziatania PR, przygotowu-
ja informacje prasowe (w krétszej lub bardziej roz-
budowanej formie), komunikaty czy oswiadczenia,
dostosowane do konkretnego profilu danego $rodka
przekazu. Poza powyzszymi, PR to takze opracowa-

nie i przygotowanie uni-
wersalnych ulotek, folde-
6w, broszur, prospektéw,
filméw i innych mate-
rialéw informujacych

Przykiadem komunikacji z otocze-
niem moga by¢ seminaria, konfe-
rencje, kongresy, spotkania, a w przy-
padku relacji z mediami (media

o podejmowanych dzia-  relations), np. konferencje prasowe.

taniach. Do starai w ob-

rebie PR nalezy takze zaliczyc¢ takie przedsiewzigcia
jak: inicjowane lub popierane akcji spolecznych czy
konkurséw i wszelkie formy integrujace, angazujace
grupy bedace w sferze zainteresowan tematu, ktérego
dotyczy proces komunikacji. Wszystkie podejmowa-
ne dziatania mogg by¢ réwniez realizowane (réwno-
czesnie lub wylacznie) w srodowisku internetowym

(E-PR).
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2.1. Personifikacja markiregionalnej

Fakt, ze marka to nie tylko produkt, ustuga, opa-
kowanie, reklama i hasta promocyjne, coraz cz¢-
$ciej uswiadamiaja sobie klienci. O tym, ze marka
to nie tylko produkt, ustuga, opakowanie, reklama
i hasta promocyjne, coraz czesciej uswiadamiaja so-
bie klienci. Jak wynika z badari przeprowadzonych
przez ARC Rynek i Opinia w roku 2014, dotycza-
cym ustug towarzyszacych danym markom, klienci
w ocenie marek, z ktérych korzystaja, zwracali uwage
na wysoka jakos¢ obstugi, sprawny proces reklamacji,
wszelkie pozytywne doswiadczenia zwigzane z marka
[18]. W kontekscie marki miasta, pozytywne konota-
cje marki to po pierwsze mozliwos¢ jej personifikacji.
Kwestia uosobienia marki ,E.6dzkie Energetyczne”
zostala zaprezentowana w Strategii Marki , F.6dzkie
Energetyczne”[19]. Autorzy Strategii Marki mowig
o marce ,£.6dzkie Energetyczne”jako o Iaczacej w so-
bie dwa obszary: energetyke konwencjonalng i nie-
konwencjonalng. Odnoszac te kluczowe elementy do
wspomnianej personifikaciji, gdyby ,E.6dzkie Energe-

tyczne”bylo czlowiekiem, byloby nowoczesng kobie-

ta XXI w., w sile wieku (45 lat), spelniong zaréwno
zawodowo jak i na gruncie rodzinnym. Doswiadcze-
nie zawodowe oraz posiadana wiedza umozliwialyby
jej wspieranie mniej zaawansowanych pracownikéw.
Marka ,E.6dzkie Energetyczne” potrafitaby by¢ a-
godna i spokojna, jednoczesnie — walczy¢ o prawa
swoje i swoich bliskich. Marka ,E.6dzkie Energe-
tyczne” bylaby marka zréwnowazona, pelng werwy,
otwartg na rozw6j, wspétprace i ludzi. Centralng war-
toscig spersonifikowanej marki bytyby réwnowaga
irozwdj.

Moéwiac o marce ,E.6dzkie Energetyczne” jako
o silnej i niezaleznej kobiecie, warto przyjrzeé si¢
temu, co w ogéle decyduje o sile marki i jakie decyzje
zwigzane z promocja ,E.édzkiego Energetycznego”
warto podjac, by z mlodej, stawiajacej pierwsze kroki
w swiadomosci odbiorcéw, zbudowac¢ silng, rozpo-
znawalng marke.

2.2, Sitamarki

Apple, Microsoft, Google, IBM, Coca-Cola, Mc-
Donalds, Toyota czy Disney, to tylko kilka z nazw,
firm, produktéw, generujacych ogromne zyski, jednak
przede wszystkim marek znanych konsumentom na
calym $wiecie. Wspomniane marki dominuja w co-
rocznych zestawieniach magazynu ,Forbes”, ale réw-
niez podbijaja narodowe rynki. W badaniu miedzy-
narodowej organizacji Superbrands, na najbardziej
warto$ciowe marki w Polsce - ,Superbrands 2014
TOP 207 - pierwsze miejsce przypadlo marce Go-
ogle, a najsilniejsza marka z Polski - Wedel - uplaso-
wala si¢ na si6dmym miejscu. Do tego zestawienia,
warto doda¢ wyniki rankingu, ktére publikuje dzien-
nik ,Rzeczypospolita”w ramach projektu ,Marki pol-
skie”, prezentujac wylacznie rodzime marki. Wedlug
takich wskazan, od kilku lat najsilniejsza polska mar-
ka jest Orlen, a tytul najlepszej Mlodej Marki za rok
2014 przypadt grze ,Wiedzmin”. Oczywiscie dopre-
cyzowania wymagalyby kwestie definicji. Co kryje
si¢ pod hastem ,najcenniejsza’, czy ,najbardziej war-
tosciowa” marka? Jak najbardziej stuszne jest skoja-
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rzenie z finansowym zapleczem i korzyscig przelicza-
ng na konkretny zysk. Jednak, jak wyjasniaja tworcy
rankingu w ,,Rzeczpospolitej”: "Wiartosc marki jest po-
chodng jej sity. W zastosowanej w rankingu metodolo-
gii wartosc marek jest wige zalezna od ich obecnej sity.
Nie oznacza to jednak, ze silniejszy brand zawsze bg-
dzie wyzej wyceniany. O jego wartosci decydujq rowniez
wielkoS¢ i rodzaj rynku, na ktorym funkcjonuje marka.
Stgd stabsza marka na wigkszym rynku i rynku, na kto-
rym marki majq duzy wplyw na decyzje konsumentow,
bedzie warta wigcej niz silna marka na rynku niszo-
wym"[18].

Nie zawsze sita marki musi by¢ tozsama z jej fi-
nansowymi wynikami, podobnie jak nie tylko naj-
drozsi maja szanse na zbudowanie i co wazniejsze,
utrzymanie silnej pozycji swojej marki. Bledy w stra-
tegii i promocji marki zdarzajg si¢ zreszta czesciej
tym, za ktérymi stoja lata doswiadczeri w dziataniach
promocyjnych oraz ogromne budzety. Trudniej jest
utrzymac silng pozycje marki niz zbudowac jej po-

tege-

Co decyduije o sile marki

Czynniki sity marki

Wskazniki

Wagi wsk.

W latach 90. specjalisci od marketingu pracuja-
cy dla firmy Levis, nie odpowiedzieli na wyzwanie
zmieniajacych si¢ czaséw. Mimo przemian kultu-
rowych, dotykajacych bezposrednio $wiata sztuki
i mody, tkwili w przekonaniu, ze przekaz dotyczacy
ich firmy, ktéra od lat sprzedaje kultowe, ponadcza-
sowe, jeansy, o tradycyjnych krojach, modelach, jest
jedynym stusznym komunikatem. Tymczasem,boom
kultury hip-hopu, wykreowal nowa mode i styl oraz
potrzeby mlodziezy, dla ktérej ,,oldscholowy” wize-
runek Levisa nie byl czyms, z czym chcieli si¢ utozsa-
mia¢. Przyktadéw pychy w promocji marki, w budo-
waniu i utrzymywaniu wizerunku produktu w historii
swiatowego marketingu sg setki. Bledy w strategiach
promocji dotyczac zwykle duzych graczy, obecnych
na rynku od lat. Czy zatem nowe, dopiero buduja-
ce swoj kapital marki, ktére startujg z komunikatem
do spoleczeristwa i nie s3 obarczone juz ugruntowa-
nym wizerunkiem w oczach odbiorcéw, ktéry musza
aktualizowa¢, rewitalizowa¢, majg tatwiej? Nic bar-
dziej mylnego. Marki zawsze rodza si¢ w jakims miej-
scu geograficznym, w jakims$ okresie historycznym,
w okreslonym otoczeniu spolecznym,
w pewnym kontekscie i nigdy nie beda
mialy czystej karty. Specjalisci od pro-

mocji marki wiedza, ze produkty, idee,

Pozycja rynkowa 21

Relacje z klientami 24
Postrzeganie marki 45
Rynek 10
Suma 100

Zrédto: dziennik ,,Rzeczpospolita” [18].

Preferencje konsumentéw 0 - 15

Swiadomos¢ marki 0-3
Priorytet swiadomosci 0-3
Lojalnos¢ klientéw 0-16
Stopa referencji 0-8
Prestiz 0-20
Postrzegana jakos¢ 0-20
Postrzegana warto$¢ 0-5
Rodzaj rynku 0-10
Suma 0-100

24

hasta, nie funkcjonuja w sterylnej prze-
strzeni i ze zaréwno na etapie budo-
wania strategii marki, jak i w okresie
jej promocji muszg uwzgledni¢ wie-
le kontekstéw. Dotyczy to oczywiscie
takze marki zwigzanej z konkretnym
miejscem.

Marka ,E6dzkie Energetyczne”
jest markg regionalng, ktérej celem
jest wsparcie regionu w ksztaltowa-
niu specjalizacji regionalnej. ,E.6dzkie
Energetyczne” odpowiada na potrzebe
odswiezenia wizerunku £.odzi i zbudo-

wania, zaréwno w jej wewnetrznym srodowisku, jak
i wobec odbiorcéw z zewnatrz, spéjnego wizerunko-
wo przekazu, obrazu Lodzi, jako miasta dynamicz-
nego, nowoczesnego, stawiajacego na rozwoj sektora
energetycznego, w szczegolnosci na odnawialne Zré-
dla energii.

Jak wynika z przeprowadzonych, w ramach prac
nad budowg wytycznych Strategii marki, badar, zre-
alizowanych na prébie 1041 respondentéw z, oraz
spoza regionu 16dzkiego, branza energetyczna jest
uznawana za jedng z mozliwych inteligentnych spe-
cjalizacji regionu. W opiniach respondentéw, upla-
sowala si¢ na drugim miejscu, za branzg medyczna,
wyprzedzajac nowoczesne widkiennictwo oraz za-
awansowane materialy budowlane. Powyzsze bada-
nia to bardzo wazny skfadnik budowy marki regio-
nalnej i niezb¢dny element promocji marki. Tylko
poprzez spoleczne konsultacje, wysluchanie glosu
srodowisk, dla ktérych proponowana marka nie jest
czyms§ narzuconym z zewnatrz, mozliwym do zaku-
pu produktem, ale zbiorem wartosci, wyrazajacych
istote regionu, mozliwe jest zbudowanie silnej marki.
Merytoryczne badania, analiza otoczenia spoteczne-
go, grup interesariuszy, wéréd ktérych, w przypadku
marki regionu, znajduja si¢ przede wszystkim miesz-
karicy (w tej grupie mozna wyréznic¢ osoby ksztattuja-
ce potencjal gospodarczy miasta, czyli przedsigbior-
céw i decydentéw) daja odpowiedz na pytanie, czy
energetyka moze by¢ widziana, a wlasciwie, czy jest
w odczuciu spotecznym widziana, jako inteligentna
specjalizacja regionu. Wprawdzie okreslenie specy-
fiki i gtéwnego nurtu dzialan gospodarczych to ele-
ment, ktéry w procesie zarzagdzania miastem i bu-
dowy jego kultury jest nieodiacznym i odwiecznym
elementem, dopiero od 2010 roku, czyli od momen-
tu pojawienia si¢ strategii UE Europa 2020, zostal
tak dobitnie wyeksponowany. Dzi$ miasta i regiony,
by méc liczy¢ na rozwdj, postep, realizacje zamierzen
i przede wszystkim budowe przyjaznego do Zycia $ro-

dowiska, muszg okresli¢ kierunki swoich specjaliza-
¢ji. Co wazne, musza przeformutowaé dawne i wy-
kreowa¢ nowe, nowoczesne spojrzenie na regionalne
specjalizacje, z uwzglednieniem tych zbudowanych
na wiedzy, innowacyjnych technologiach. Przywolu-
jac cytowane powyzej badania, ktérych szczegétowy
opis zawarty zostal w Strategii Marki, warto pod-
kresli¢, ze respondenci zauwazaja potencjal w spe-
cjalizacji energetycznej

regionu L.édzkiego. Dla |_\ fI arka ,F.6dzkie Ener-

planu promocji poczu-
cie tozsamosci z markg
jest elementem kluczo-
wym. Komunikacja ze
$rodowiskiem, ktére do-

getyczne” jest marka
regionalng, ktérej celem jest
wsparcie regionu w ksztal-
towaniu specjalizacji regio-

strzega punkty wspélne nalne;j.

z markg, ktéremu bliskie

s3 proponowane przez marke wartosci, ktére utozsa-
mia si¢ z nig, jest realizowana w zupelnie inny spo-
s6b, niz komunikacja w sytuacji istniejacego oporu
spolecznego. W takich przypadkach, w ktérych kre-
acjiipromocji marki towarzyszytyby nieche¢, awersja
czy spoleczny opér, stosowane techniki public rela-
tions siggatyby po narz¢dzia komunikacji kryzysowe;.
W przypadku ,,E.6dzkiego Energetycznego”istnieje
komfort przychylnych spolecznych nastrojéw wobec
zestawu hasel i skojarzen zwiazanych z marka. Po-
niewaz celem planu promocji marki jest zbudowanie
poczucia tozsamosci nie tylko marki, ale i tozsamo-
$ci z marka, akceptacja i dobry klimat spoleczny to
jak najbardziej pozytywny punkt wyjscia do wszel-
kich dziatari komunikacji marki. Poza tym, zaloze-
niem Planu Promocji Marki ,f.6dzkie Energetyczne”
nie jest krétkofalowa kreacja produktu, ale ugrunto-
wanie w opinii mieszkaficéw oraz wsréd oséb z ze-
wnatrz aglomeracji I6dzkiej, wizerunku Eédzkiego
specjalizujacego si¢ w energetyce bazujacej na odna-
wialnych Zrédiach energii, co za tym idzie, regionu
nowoczesnego, o sprecyzowanej wizji inteligentne;
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branzy. W zwigzku z czym, istotne jest zbudowanie
poczucia identyfikacji z marka i przywiazania do nie;j.
W drodze badari nad tematem przywigzania do mar-
ki, ustalono, Ze wyznacznikami przywigzania do mar-
ki moga by¢: 'skrystalizowane przekonania na temat
marki produktu, 2godnos¢ obrazu marki z wizerunkiem
wlasnej osoby nabywcy, wigZ emocjonalna, jaka tworzy
nabywca z dang markq, satysfakcja z marki i swiado-
mos¢ marki (Strategia Marki ,Eddzkie Energetyczne”).”

Marka

Kobieta w wieku ok.

Cechy demograficzne 45 Jat

zam. w duzym lub
$rednim miedcie,
wyksztalcenie wyzsze-
-specjalistyczne, bogate
doswiadczenie zawo-
dowe

Cechy socjograficzne

otwarta na wspélprace,
komunikatywna, ak-
tywna, skoncentrowana
na rozwoju zréwnowa-
zonym

Cechy psychograficzne

Swiadomos¢ wszystkich tych elementéw umozliwia
dokonanie rzutowania marki, skonstruowane na pod-
stawowym zaloZeniu réwnowagi migdzy profilami
idealnym marki, klienta idealnego i pracownika ide-
alnego.

W przypadku marki zwigzanej z miastem, nie
spos6b poming¢ kontekstu ogélnokrajowego, w kté-

rym marka miasta bedzie odbierana.

Klient
Osoba (kobieta lub

mezezyzna) w wieku

ok. 30-45 lat

zam. w duzym, $rednim
lub malym miescie,
wyksztalcenie $rednie
lub wyzsze

otwarta na wspélprace,
komunikatywna, ak-
tywna, skoncentrowana
na rozwoju zréwnowa-
zonym, znajacy oferte
konkurencyjng, §wia-
domg

Zrédto: Strategia Marki ,,L6dzkie Energetyczne”, Tabela 2.5.2, Rzutowanie marki ,,£.6dzkie Energetyczne”
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Pracownik

Megzczyzna w wieku ok.

30-45 lat

zam. w duzym, srednim
lub matym miescie,
wyksztalcenie $rednie,
wyzsze lub wyzsze-spe-
cjalistyczne, bogate do-
$wiadczenie zawodowe
w obszarze energetyki

lub pokrewnym

otwarta, komunikatyw-
na, aktywna, skoncen-
trowana na rozwoju,
silnie umocowany

w faktach i rzeczywi-
stosci liczbowej

2.3. Markaregionu w kontekscie
marki panstwa

Od kilku Iat w Polsce trwaja starania dotyczace bu-
dowy kampanii promujacej nasz kraj na arenie mie-
dzynarodowej. W tym celu, Instytut Marki Polskiej
od 2002 roku realizuje przedsigwziecie ,Marka dla
Polski”, ktérego gtéwnym zalozeniem jest przygoto-
wanie kampanii wizerunkowej naszego kraju, opraco-
wanie logo, bazy pozytywnych skojarzen, ktére maja
promowac¢ Polske na $wiecie. W efekcie realizowa-
nych dzialan, do ktérych zostal zaproszony swiatowej
slawy znawca brandingu narodowego, Wally Olins,

powstalo logo dla Polski, inspirowane hastem ,,twor-

cze napiecie”.

~

POLSKA
SPRING INTO NEW

Zrédlo: www.logodlapolski.pl

"Silg napedowq Polski sq przeciwnosci - jest czescig
Zachodu, ale i Wschodu, ktory doskonale rozumie. Pola-
cy sq wigc uczuciowymi idealistami, ale - jak pokazuje
przyklad polskich emigrantow - potrafig byc pragmatycz-
ni i zaradni, urodzeni przedsigbiorcy. Czgsto potraficie
osiggac rzeczy niemozliwe - mowil Wally Olins w wy-
wiadzie dla Instytutu Obywatelskiego"[20].

Logo wywolato wiele kontrowersji i spotecznych

dyskusji. Réwniez naukowcy przyjrzeli si¢ odbiorowi
tej formy promocji naszego kraju wéréd réznych grup
spotecznych.,,W przeprowadzonej ankiecie wéréd 50
student6éw I1I roku ekonomii Uniwersytetu Wroctaw-
skiego, na pytanie, ,z czym kojarzy mi si¢ tworcze na-
pigcie”? blisko potowa odpowiedziata, ze .,z niczym’.
Pozostale odpowiedzi kojarzyty sie: ,z brakiem in-
spiracji’, ,z ki6tnig’, ,ze stresem”, ,,z niepewnoscia’,
»z ryzykiem” czy z ,burzg mézgéw” (Magdalena
Raftowicz, Twércze napiecie - zasadnos¢ i implika-
cje dla polskiej marki narodowej, Uniwersytet Wroc-
lawski). Czerwona spr¢zynka nie znalazta uznania
w oczach Polakéw, w Internecie pojawily si¢ liczne
memy, o§mieszajace zaproponowane i co podkreslali
takze komentatorzy telewizyjni, powstale w wyniku
wielomilionowej kampanii promocyjnej, logo.

Do spolecznej krytyki odniesli si¢ twércy kampa-
nii, w tym promujacy projekt Marki dla Polski przed-
stawiciele $wiata biznesu. "7/ /iczne i rozne glosy,
praktycznie we wszystkich mediach, utwierdzily nas tylko
w przekonaniu, ze Polska zdecydowanie potrzebuje, ale
rowniez zastuguje na jednolity, profesjonalnie przygoto-
wang identyfikacje wizualng, ktora bedzie stuzyc celom
handlowym i promocyjnym. Nasz kraj to 20. gospodar-
ka swiata. Wszyscy sobie zyczymy, zeby jego marka byla
rownie silna, ceniona i roxpoznawalna. Dzigki temu bg-
dziemy mogli jako spofeczeristwo czerpac wymierne ko-
rzysci, zwigzane nie tylko 2 wymiarem materialnym,
ekonomicznym, ale réwniez spolecznym - podsumowa-
la akcjg logo dla Polski, Henryka Bochniarz, Prezydent
Konfederacji Lewiatan"[21].

Temat marki dla Polski nie zostal jednak porzu-
cony w spolecznym i medialnym dyskursie. W lutym
2015 roku przedstawicie srodowisk biznesu, nauki
i polityki spotkali si¢ na zainicjowanej przez maga-

zyn ,Brief” konferencji pod hastem ,Marki dla Pol-
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ski”. Jednym z istotnych wnioskéw ze spotkania byto
przekonanie, ze spéjno$¢ dziatan, ktérych celem jest
przede wszystkim wzrost rozpoznawalnosci i poprawa
reputacji Polski, jest mozliwa poprzez wzmacnianie
sity poszczegélnych polskich marek i budowanie ich
konkurencyjnosci na arenie miedzynarodowej. "Dz~
siaj marka kraju to jest marka marek, kidre ten kraj re-
prezentujq. Polska na zewngtrz moze byé promowana
1ylko poprzez swoje marki”- méwit podezas konferencji
Wiceminister Gospodarki, Arkadiusz Bak.

W tym kontekscie jak najbardziej zasadne jest pro-
mowanie marek zwigzanych z poszczegSlnymi miej-
scami, regionami, miastami. Marka miasta to zbiér
wyobrazen na temat danego miejsca, jego wizerunek
w oczach mieszkaricéw, turystéw, obraz wewngtrz
i odbiér na arenie krajowej i migdzynarodowej, ktéry
niewatpliwie ma wplyw na poziom zainteresowania
miastem, na liczbe turystéw, na konkretne, wplywa-

|I|.
'} [
| [

FABRYKI POMYSLOW uﬂ'l .

jace do miejskiej kasy z turystyki wiasnie, fundusze.
W kategorii promocji miasta, £.6dz na arenie krajo-
wej nie pozostaje niezauwazona. Kampania ,£.6dz
pozdrawia”zrealizowana na 1200 plakatach w calej
Polsce oraz poprzez 2055 reklam telewizyjnych i 2445
spotéw radiowych w roku 2014 zdobyla prestizows
nagrode ,Kreatura 2014”w kategorii outdoor/indo-
or, przyznawang przez Srodowisko specjalistéw od re-
klamy. W kampanii kreowany byl wizerunek miasta,
ktére weale nie rywalizuje z innymi aglomeracjami,
awrecz przeciwnie, ,pozdrawia” je, np. ,Fabryki po-
mysléw z Lodzi pozdrawiaja drapacze chmur z War-
szawy”.£.6dZ w najnowszej kampanii, to miasto, ktére
jest dumne ze swojej tradycji i historii. Miejsca znane,
historyczne na plakatach zaprezentowano w sepii lub
w niezwykle jaskrawych kolorach. Ta stylistyka pod-
kresla magie, niezwyklos¢ przestrzeni, ale takze zwig-
zek z przesztoscig. Mamy poczucie, ze £.6dZ widziana
jest przez kolorowg klisze starego aparatu.

S

osjuis mapidmamnpuann pusns L Tusapai o 1o g s Bumalums Enparns g smainage
undoaas lurapaiiis di rorwcii mpiar. dadsks 12

Zr6dto: www.um.pl
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Marka ,Eédzkie Energetyczne”
to wprawdzie inny projekt, ktéry jed-
nak, jak powyzsza kampania, jest waz-
nym elementem promujacym miasto
L.6dz.Istotne, by w procesie budowa-
nia wizerunku miasta nie byly wysylane
sprzeczne, zupelnie ze soba nieharmo-
nizujgce przekazy. Kampania promo-
cyjna L.odzi jest spdjna, nowoczesna

i dostrzegana w kraju, a promocja
marki ,b.6dzkie Energetyczne”jest jednym z jej ele-
mentow.

Marka ,E.6dzkie Energetyczne”, jak wynika z ba-
dania opisanego szczegélowo w Systemie Identy-
fikacji Wizualnej budzi pozytywne skojarzenia, po
pierwsze taczace si¢ z promowanym obszarem —ener-
getyki, po drugie, z energia, czyli checia do dziatania,
ruchem, postepem, rozwojem. Logo marki , E.6dzkie
Energetyczne, ktére nawigzuje do twérczosci 16dz-
kiej artystki Katarzyny Kobro oraz kolorystyki woje-
wodztwa 16dzkiego, to kolejny dowdd na to, ze prze-
kaz dotyczacy wizerunku Eodzi, ktéry konstruowany
jest przez rézne srodowiska pracujace nad umocnie-
niem i promocjg marki regionu I6dzkiego, jest kon-
sekwentny i wspélny, co tylko sprzyja pozytywnemu
klimatowi wizerunku miasta. Réwniez oryginalno$¢
i nowoczesne ujecie, ale ponad wszystko niebanalna,
artystyczna formula wizualnej strony komunikatéw
promocyjnych, umacnia wizerunek £odzi jako miasta
szczegdlnie otwartego na sztuke, miejsca wyjatkowo

Marka miasta to zbidr
wyobrazen na temat
danego miejsca, jego wi-
zerunek w oczach miesz-
karicéw, turystéw, obraz
wewngtrz i odbiér na arenie
krajowej i miedzynarodowej

lubianego przez artystéw.

Faktem jest, ze mar-
ka ,E.6dzkie Energetycz-
ne”, dopiero si¢ ksztaltu-
je, dojrzewa, stanowi jej
site. Znawca marketingu,
biznesmen i autor ksig-
zek z zakresu brandingu,
David F. d’Alessandro,
sugeruje, Ze feraz wygry-
wa weale nie naj‘wig/eszy, lecz najszy/ﬁzy, na]kz'lﬂz'észy
i potrafigcy zrobic najlepszy uzytek z nowych technologii”
[22].

,2L.6dzkie Energetyczne”jak najbardziej wpisu-
je si¢ w te tezg i to w dwdjnaséb. Marka ,E.6dzkie
Energetyczne”jest zbudowana na tym, co stanowi
sedno wypowiedzi D’Allessandro, na nowych tech-
nologiach. Energetyka, odnawialne zrédla energii sa
wyrazem spojrzenia na to, co nowe, przyszlosciowe,
wazne w XXI w. Cho¢ powyzsze koncepcje zostaly
sformulowane w odniesieniu do produktu, jak naj-
bardziej mozna jest interpretowac szerzej, w odnie-
sieniu do uslug, czy tez miejsc, ktére sg przedmiotem
dziatari promocyjnych. Dla promocji marki , E.6dzkie
Energetyczne”istotne jest ujecie produktowe i nacisk
na budowanie przekazu, ktéry prezentuje £.6dz, jako
miasto nowoczesne i innowacyjne, ,produkt”na miareg
XXTI'w.i taki wizerunek marki ,£.6dzkie Energetycz-

ne”jest promowany.
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3.1. Uwarunkowania strategiczne
promocji marki

Wspomniana w rozdziale II tozsamo$¢ mar-
ki dotyczy takze sp6jnosci w sferze wartosci, ktore
te marke buduja. Jakie wartosci niesie marka? Czy
sg one wyraznie sygnalizowane? Czy publicznos¢,
odbiorcy komunikatéw marki nie majga probleméw
zich rozszyfrowaniem i co wazniejsze, czy chca si¢
z nimi utozsamia¢? Mimo, ze marka ,}.6dzkie Ener-
getyczne” to marka mioda, komunikacja marki do-
tyczy zaréwno tego, co nowoczesne i przysztoscio-
we, ale takze tego, co dalo jej jakiekolwiek szanse
na rozwoj i promocjg, czyli historii miejsca, w kté-
rym wyrosta. Kontekst tradycji gospodarczej regio-
nu nie jest mozliwy do pominigcia w promocji mar-
ki. Dlatego w planie promocji i stylu komunikacji
z publicznoscia marki jest podkreslana jej przyna-
leznos¢ do regionu. Marka ,t.6dzkie Energetycz-
ne” czerpie z doswiadczenia miejsca. Wywodzi si¢
zistotnej roli energetyki konwencjonalnej rozwijanej
w regionie 16dzkim, szczegélnie w okregu betcha-
towskim, dlatego w jej stylu komunikacji nie brakuje
odwotan do energetyki konwencjonalnej. Z drugiej

strony, ,L.6dzkie Energetyczne” promuje i wspiera
energetyke niekonwencjonalng, zatem jako marka
stanowi wypadkowg tych dwéch obszaréw. Lacze-
nie tradycji i nowoczesnosci, historii i przyszlosci to
jasny, spéjny i konkret-

na wstepie dostarcza odbiorcy poczucie ,znanosci”
i co za tym idzie, uruchamia w jego umysle skrypt
skojarzen z tym, co znane. Fakt, ze L.édzkie kojarzy
si¢ z energetyka konwencjonalng zostal potwierdzo-

ny pr zekaz. BiOr%C pod Wykres 1. potencjal energetyczny wojewddztwa todzkiego w konkretnych obszarach

uwage psychologiczna
regule, ze bardziej lubi-
my to, co jest nam zna-
ne, cytujac klasykow
psychologii poznaw-
czej: Dzigki swemu
wplywowi na wielko$¢
odczuwanej przez nas
sympatii ,znano$¢” wy-
wiera istotny wplyw na
wiele naszych wyboréw
[23] odwolanie si¢ przez
marke ,F.6dzkie Ener-
getyczne” do tradycyj-

0% 10% 20%

30% 40% 50% 60%

Energia z wegla
Energia z gazu
Energia z wiatru
Geotermia
Energia z ropy
Energia ze stonca

Energia z wody

nych Zrédel energetyki

Zrédlo: Strategia Marki, Rysunek nr 1, Preferowane typy energetyki o wysokim potencjale rozwojowym
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To, jakie firmy, marki dodajg swoj wktad w budo-
wanie marki ,£.6dzkie Energetyczne” mozna okre-
§li¢ chociazby na podstawie listy uczestnikéw ele-

ny w zrealizowanych na potrzeby Strategii Marki,
badaniach. Respondenci zostali m.in. zapytani o po-
tencjal energetyczny wojewodztwa t6dzkiego w kon-

nowe, ekologiczne i innowacyjne. W przypadku od-
powiedzi na pytanie o Zrédla energii o potencjale
rozwojowym (wykres ponizej), précz tradycyjnemu

Energetyka konwencjo-nalna Energetyka niekonwen-cjonalna
Producenci

Dystrybutorzy

Producenci
Dystrybutorzy

kretnych obszarach (wykres ponizej).
Preferencji respondentéw w tym za-
kresie, prezentuje ponizszy wykres
(szczegdlowy opis metodologii badan
znajduje si¢ w dokumencie Strategia
Marki , E.6dzkie Energetyczne”).

W opinii respondentéw najsilniej
eksploatowanym zrédtem energii jest

energia z wegla (konwencjonalna). Respondenci
uwazajg réwniez za popularne zrédla energii z gazu,
storica i wiatru. Nie dostrzegaja natomiast potencja-
tu energetyki geotermalnej. Wskazanie, jako najpo-
pularniejszych w regionie tych n tradycyjnych i po-
wszechnie znanych zZrédel energii, swiadczy, précz
przywiazania do tego, co powszechnie znane, o bra-
ku wiedzy w obszarach uwazanych za malo popu-
larne, nieckonwencjonalne. Jednak powyzszy fakt nie
$wiadczy o braku otwartosci respondentéw na to, co

Wykres 2. zrodta energii o potencjale rozwojowym (wykres ponizej)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

W

60%

Energia z wegla

opinii respondentéw
najsilniej eksploato-
wanym zrédlem energii jest
energia z wegla

Energia z gazu
Energia z wiatru
Geotermia
Energia z ropy
Energia ze storca

Energia z wody

weglowi, responden-
ci sg przychylni ener-
getyce slonecznej. Na
uwage zastuguje, fakt,
iz respondenci zwréci-
li uwage na potencjatl
energii geotermalnej
(27,83%).

Biorac pod uwage powyzsze badania oraz inne
wnioski wynikajace ze Strategii Marki, marka
»2L6dzkie Energetyczne” swoja promocje w $wia-
domosci odbiorcéw opiera po pierwsze na tym, co
znane, odwolujgac si¢ do takich wartosci jak: tra-
dycja, szacunek, niezawodnos¢ czy doswiadczenie.
Na kapital marki , E.6dzkie Energetyczne” sktadaja
si¢ marki podmiotéw, ktére utozsamiaja si¢ lub/i sa
przez odbiorcéw utozsamiane, jako elementy zbio-
ru zatytulowanego ,£.6dzkie Energetyczne”. Do
tego zbioru naleza podmioty zwigzane z energety-
ka w sposéb posredni. Zatem, warto-
§ci, ktére komunikuje marka , E.6dzkie
Energetyczne”to suma wartosci repre-
zentowanych przez podmioty, ktére
przyczyniaja si¢ do budowy tej marki,
czyli tzw. marki wspétpracujace. Pod-
stawowy podzial marek wspé6ipracuja-
cych to: marki zwigzane z energetyka
konwencjonalng oraz marki zwigzane
z energetyka niekonwencjonalng. We-
wnetrznie dzieli si¢ je na producentéw
oraz dystrybutoréw. Odrebng katego-
rie stanowig producenci sprzgtu oraz
ustug i produktéw, ktére sg zwigzane
z rynkiem energetycznym, jednak nie
produkuja i nie sprzedaja energii bez-
posrednio.

Zrédlo: Strategia Marki ,,L6dzkie Energetyczne”, Najpopularniejsze zrédta energii w regionie 16dzkim

32

mentem dzialan promujacych marke, kongreséw
,2L6dzkie Energetyczne”. Fakt, Ze za marka ,£.6dz-
kie Energetyczne” stoja konkretne firmy, konkretne
osoby, strategie dziatan i biznesowe koncepcije nada-
je marce podmiotowy charakter, utatwia okreslenie
kanonu wartosci, ktére marka reprezentuje. Mimo
réznorodnosci podmiotéw budujacych marke, do
ktérych nalezy zaliczy¢ przedsigbiorstwa, ale takze
samorzad lokalny, srodki przekazu czy organizacje
pozarzadowe, marke ,E.6dzkie Energetyczne” nalezy
interpretowac, jako zbidr dzialalnosci powyzszych
grup w obszarze energetyki, z zalozeniem wspét-
pracy, porozumienia i kontaktéw majacych na celu
budowe regionalnej inteligentnej specjalizacji.

3.2. Wartosci, zasoby marki

Zestaw wartosci, ktére sg istotne z punktu widze-
nia promocji marki ,E.6dzkie Energetyczne” zwia-
zany jest z poczuciem wspdlnotowosci. Dotyczy to
nie tylko faktu, Ze marka ,E.6dzkie Energetyczne”
nie istnieje bez sktadowych elementéw, podmiotéw,
ktore ja wspoltworza, poczawszy od organéw wladzy,
przez srodowisko naukowe, po biznes i mieszkaficéw
regionu, ale podstawowego przekazu marki jakim
jest: budowa marki regionalnej jak korzys$¢ wspélna
dla regionu. Czy marka ,£.6dzkie Energetyczne” re-
prezentuje warto$ci utylitarne?

Po pierwsze marka odwoluje si¢ do praktycznych,
uzytecznych kwestii. Sformulowanie inteligentne;j
specjalizacji regionu na bazie energetyki, zwlaszcza
tej niekonwencjonalnej, ma przyniesé konkretne,

Inne sektory gospodarki

Producenci
Sprzedawcy
Ustugodawcy

Zrédlo: Strategia Marki, Rysunek nr 1, Preferowane typy energetyki o wysokim poten-

cjale rozwojowym

materialne korzysci, da¢ szans¢ na rozwéj gospodar-
czy, w tym, postrzeganym jako innowacyjny obszarze
(jak najbardziej sp6jnym z unijng polityka wspiera-
nia innowacyjnosci i promocjg inteligentnych spe-
cjalizacji zawartych w dokumentach Europa 2020).
W efekcie, takie dzialanie musi przelozy¢ si¢ na:
tundusze w samorzadzie, realizacje przedsigwzie¢
dedykowanych Zrédiom energii, nowe miejsca pra-
cy w powstalym sektorze, wzrost konkurencyjnosci
Lodzi w zakresie oferty gospodarczej, rozwéj catego
regionu bazujacego na energetyce. Potwierdzaja to
wyniki badania, opisane w Strategii Marki. Zapy-
tani o najistotniejszy cel budowy marki regionalnej,
respondenci odpowiedzieli w nastepujacy sposéb:
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Cele budowy marki regionalnej
Zrédto: Strategia Marki ,,Lodzkie Energetyczne”

Zestaw wartosci, ktére sg
istotne z punktu widze-
nia promocji marki ,£.6dz-

kie Energetyczne” zwigzany
jest z poczuciem wspolnoto-

woscl.

Respondenci za najistotniejszy cel tworzenia-
marki regionalnej uznali ulatwienie pozyskiwania
srodkéw na rozwéj branzy oraz promocje potencja-

tu regionu (odpowiednio 55,57% 1 52,98%). Ocze-

3.3. Komunikacja marki,todzkie
Energetyczne”?

W Planie Promocji Marki ,E.édzkie Regional-
ne” aspekt dobra wspélnego, korzysci materialnych
czy wizerunkowych dla regionu jest podkreslany,
jednak réwniez istotny jest element przekazu do-
tyczacego indywidualnych korzysci zwigzanych
z rozwojem marki, ktére
mog3 stac si¢ udziatem
np. mieszkancéw regio-
nu. W zbiorze wartosci
zwigzanych z przyjem-
noscia, satysfakcja, pozy-
tywnym odczuwaniem,
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Promocja potencjatu regionu

Animowanie wspotpracy miedzy podmiotami z regionu
Animowanie wspotpracy pomiedzy podmiotami spoza regionu
Pomoc w finansowaniu rozwoju podmiotéw z branzy energetyki

Zrébwnowazony rozwdj regionu

kiwali réwniez zréwnowazonego rozwoju regionu
(40,79%). Srednio co trzeci respondent mial nadzie-
je na animowanie wspélpracy z podmiotami spoza

regionu (32,15%) oraz z regionu (31,19% ).

marka ,F.6dzkie Energetyczne” nawigzuje do stylu
zycia ,eko”, jako swiadomego, madrego, subiektyw-
nego i hedonistycznego wyboru. Dla indywidualnego
odbiorcy komunikacji marki, ,£.6dzkie Energetycz-
ne” nie musi kojarzy¢ si¢ z gérnolotnymi hastami, ale
z zyciowym, praktycznym aspektem. , E.6dzkie Ener-
getyczne” to nie tylko promocja inteligentnej specja-
lizacji, ale pokazanie, ze ta specjalizacja moze by¢
korzyscia i przyjemnoscia dla mieszkaricéw regionu.
Na przyktad, myslac o Termach Uniejéw, osoba ko-
rzystajaca z ustug tego miejsca, raczej nie bedzie za-
stanawia¢ si¢ nad istotg specjalizacji regionalnej, ale

skoncentruje si¢ na czerpaniu przyjemnosci ze spg-
dzania czasu w wyjatkowym miejscu.

Termy Uniejéw to jedna z marek wspomagaja-
cych marke ,£.6dzkie Energetyczne”. Celem marki
jest zatem zbudowanie takiego wlasnie pozytywne-
go zasobu skojarzen z miejscami, przestrzenig, roz-
wigzaniami, nowoczesnymi, przyjaznymi, ale przede
wszystkim uzytecznymi i dajacymi rados¢.
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4.,1. Funkcje markiw kontekscie od-
biorcow jej przekazu

W nawigzaniu do powyzszych zagadnien, zwia-
zanych z warto$ciami , E.6dzkiego Energetyczne”,
odpowiedz na pytanie: o kogo mowi marka ,Lidzkie
Energetyczne?"moglaby brzmie¢: do tych, ktérzy po-
dzielaja reprezentowane przez nig wartosci. Zapew-
ne po czgsci jest to prawda. Niemniej, celem promo-
¢ji marki jest dodarcie do odbiorcéw, ktérzy z marka
winni si¢ utozsamic, ale takze takich, ktérych do tej
marki trzeba przekona¢.

W Strategii Marki, zostaly okreslone grupy do-
celowe, z uwzglednieniem ktérych zostat opracowa-
ny plan promocji. Grupy te zostaly podzielone ze
wzgledu na cztery wyodrebnione funkcje regionu:
ekonomiczng, spoteczna, edukacyjng i turystyczng.

W przypadku funkcji ekonomicznej, realizowa-
nej przez region, kluczowymi grupami docelowymi
s3 dzialajace na terenie wojewddztwa przedsiebior-
stwa, a takze te firmy spoza regionu, ktére poprzez

przekaz zwiazany z markg ,£.6dzki Energetyczne”

uda si¢ pozyskac jako inwestoréw. Szczegélnie istot-
ng grupg odbiorcéw marki, sposréd przedsigbiorstw

sa firmy MSP. Male i srednie przedsiebiorstwa za-
trudniaja przede wszystkim mieszkaricéw regionu.
W promocji marki skierowanej do wlascicieli przed-
sigbiorstw i ich pracownikéw najbardziej zaangazo-
wane s3 media regionalne i media spotecznosciowe
wspierajace relacje wspélnotowe i interaktywna ko-
munikacje, ktéra odbywa si¢ na biezaco, daje moz-
liwos$¢ odbiorcom promocji wiaczenia w dyskusje,
wspoltworzenia przekazéw i w efekcie wklad w bu-
dowe marki. Dialog $rodowisk w aspekcie rozwoju
regionu jest takze wspierany poprzez bezposrednie
spotkania réznych grup. Okazja do takich spotkan
sg organizowane kongresy — spotkania zaangazo-
wanych w budowe gospodarczej pozycji Eédzkiego,
grup. . Szczegélowe oméwienie zastosowan $rod-
kéw promocji w odniesieniu do podjetych juz oraz
planowanych dzialari promujacych marke ,E.6dzkie
Energetyczne”, znajduje si¢ w kolejnym rozdziale.
Komunikaty adresowane do grup przyporzadkowa-
nych funkeji ekonomicznej przygotowane sg na ba-
zie hasel takich jak: dzialanie, energia, aktywno$¢,

sukces, optymizm, wspélpraca, innowacja. Przekaz
taki jest kierowany nie tylko do przedstawicieli §ro-
dowiska biznesowego. Istotng grupa interesariuszy
w odniesieniu do ekonomicznej funkcji regionu, sg
wladze lokalne i regionalne. Stabilna sytuacja go-
spodarczo-polityczna jest gwarancjg zainteresowania
przedsi¢biorcéw inwestowaniem w biznes na terenie
wojewodztwa tédzkiego.

W procesie promocji marki, istotna jest komple-
mentarnos¢, poznanie srodowiska, do ktérego for-
mulowany jest przekaz. Précz ogélnych informacji
dotyczacych specyfikacji E.édzkiego, kwestii gospo-
darczych, kulturowych, historycznych, dochodzi klu-
czowy aspekt — spoleczny.

Funkcja spoleczna to drugi z wyszczegSlnionych
w Strategii Marki sposobéw ujecia grup interesa-
riuszy - adresatéw komunikatéw promujacych mar-
ke. Realizacja tej funkcji zwigzana jest ze wsparciem
integracji regionalnej i budowsa pozytywnego kli-
matu spolecznego regionu. Ten ostatni, cho¢ zapi-

sany w formie do$¢ ogélnych, optymistycznych ha-
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sel, jest jedna z najtrudniejszych spraw, z ktérymi
w planie promocji marki zwigzanej z wojewédztwem
t6dzkim przyszto si¢ zmierzy¢. W zrealizowanych
przez migdzynarodowy koncern badawczy Millward
Brown, na zlecenie ,Gazety Wyborczej” badaniach
dotyczacych satysfakeji z zycia w miescie (badania
przeprowadzono 24.10-16.11.2013 r.w 23 miastach
w Polsce, na prébie N=500), £.6dz wypadla stabo na
tle innych polskich miast [25] . Oceng ogdlnej satys-
takeji z zycia w danym miescie prezentuje ponizszy

wykres.

Ocenea ogolnej satysfakeji z zycia w danym miescie

Nalezy podkresli¢, ze powyzszy wykres prezen-
tuje opinie o duzym zakresie ogélnosci. Dla prze-
ciwwagi warto wspomnie¢, ze chociazby w przeko-
naniu oséb, ktére do L.odzi przyjechaly na studia
i mieszkaly w tym miescie przez kilka lat, £.6dZ zy-
skata wiele wobec stereotypdw, jakie na jej temat byly
respondentom znane. Wedtug raportu, przygoto-
wanego na zlecenie Biura Obstugi Inwestora (BOI)
lé6dzkiego magistratu na podstawie badan ankieto-
wych przeprowadzonych na przelomie pazdzierni-
ka i listopada 2014, w ktérych spytano o opinie 110
0s6b z 23 duzych t6dzkich firm.

'61 proc. badanych zmienito na ko-
rzys$¢ opinig o Lodzi juz po zamieszka-
niu w niej, dla 11 proc. opinia zmienila

~20% 0% 20% 0% 60% 80% 100% sig na niekorzysc. 54 proc. z ankietowa-
nych przed przyjazdem do Lodzi mia-
§ Radom lo neutralng opinig o miescie, co czwar-
A— 5 st,tocmwa ty badany miaf dobrg, albo ziq opinig
§ G(:)r;w Wielkopolski 0 Lodzi. Nim rozpoczeli tu pracg koja-
Plock rzyta sig ona badanym z m.in. upadfym
Lublin przemystem wilckienniczym, z miastem
Bydgoszcz szarym i smutnymi mieszkaricami, po-
Szczecin zamykanymi fabrykami, z biedg, wal-
Olsztyn kami pseudokibicow czy przestgpezosciy.
Kielce Wymieniajgc obecnie najwigksze zalety
Warszawa Lodzi ankietowani podkresiali przede
Opole wszystkim. atrakcyjne miejsca i wyda-
Krakéw rzenia kulturalno-rekreacyjne, duzo
SOpOt_ terendw zielonych, ambitne inwestycje
;ia;;v::;ra infmstru@z‘u@lﬁe, wyjq%%awq architek-
Gdansk turg, a z‘ﬁjfze ze jest to ,miasto artystyczne
Biatystok z duszq”™"
Poznatk Na podstawie powyzszych badan
Torun mozna dostrzec nie tylko wage funkeji
Rzesz6w spolecznej i odbioru miejsca w oczach
Wroctaw os6b bedacych cze¢scig miejskiej
Gdynia tkanki, ale zalezno$¢ migdzy funk-

Zrédto: Millward Brown na zlecenie ,Gazety Wyborczej”, 2013 [25].
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cja spoleczna i ekonomiczng. Kapital

spoleczny, ktéry moga stanowi¢ chociazby osoby zo-
stajace w Lodzi po studiach i podejmujace tu prace,
wplywa na budowe kapitatu ekonomicznego miasta.
Istotny z punktu widzenia promocji marki ,£.6dzkie
Energetyczne”jest réwniez fakt, ze w oczach oséb
pracujacych w Lodzi, czyli jednej z grup odbiorcéw
komunikatéw promujacych £.6dz, miasto jest po-
strzegane jako przestrzen dla ,ambitnych inwesty-
¢ji infrastrukturalnych”. Marka ,E.6dzkie Energe-
tyczne” buduje swéj przekaz gléwnie poprzez takie
wartosci jak: innowacyjnosé, rozwoéj, energia i po-
step, tworzace pozytywny klimat dla rozwoju bizne-
su. Komunikacja adresowana do oséb pracujacych
w Lodzi, zwlaszcza tych, ktérych £.6dZ nie jest ro-
dzinnym miastem ma ugruntowac przekonanie, ze
w Lodzi warto zostaé, tu mieszka¢, pracowaé, rozwi-
ja¢ sie i inwestowaé, poniewaz miasto zapewnia kli-
mat stuzacy rozwojowi i edukacji. Takie komunikaty
promujace marke ,E.6dzkie Energetyczne”wobec ak-
tywnej grupy mieszkaricéw sg formutowane gtéwnie
przy pomocy kampanii outdoorowej, radia i mediéw
spolecznosciowych. Biorac pod uwage tempo zycia
grupy adresatéw przekazéw promocyjnych, czyli lu-
dzi w wieku produkeyjnym, pracujacych, aktywnych,
najlepsza forma dotarcia do nich jest reklama mato
angazujaca, z ktéra moga zapoznac si¢ np. w drodze
do pracy. Takie funkcje spelniajg przeze wszystkim
reklamy umieszczone w przestrzeni miejskiej, opa-
trzone krétkimi hastami i konkretnym oznaczeniem
graficznym, czyli wszelkie formy reklamy zewnetrz-

nej, poczawszy od tradycyjnych bilboardéw, po city-

lighty (w promocji marki ,E.6dzkie Energetyczne”

nie planuje si¢ zastosowanie wielkoformatowych
no$nikéw, ktére nie pasuja do idei kampanii majacej
jednak charakter blizszy kampaniom spolecznym niz
reklamom nastawionym na jak najwigksze przyku-
cie uwagi i w konsekwencji, sprzedaz produktéw).
Drugim z wymienionych §rodkéw komunikacji wy-
korzystywanych do promocji marki w grupie mto-

dych, aktywnych mieszkaricéw Lodzi jest reklama
radiowa. Podobnie jak outdoor, radio nie rozprasza
uwagi i jest medium towarzyszacym innym czynno-
$ciom (np. podczas jazdy samochodem). Poza tym
spoty radiowe charakteryzuje dynamizm i energia,
a to z kolei cechy, ktére w grupie docelowej réwniez
zostaly uznane za typowe. Biorac pod uwage specy-
fike mediéw oraz analizowanej grupy, do ktérej adre-
sujemy przekaz marki , F.6dzkie Energetyczne”, trze-
cig preferowang forma medialnej ekspozycji dla ludzi
mlodych, bedzie reklama za posrednictwem mediéw
spolecznosciowych. Najwickszym sukcesem procesu
promocji marki byloby zaangazowanie w aktywnos¢
na profilach spotecznosciowych poswieconych mar-
ce,jak najwickszej rzeszy odbiorcéw, komentujacych
informacje dotyczace marki, wysylajacych informa-
cje zwrotne, wspottworzacych przekazy.

Poczucie budowania tozsamosci marki, przeka-
zu, ze ,E.6dzkie Energetyczne”jest tym, co wyr6z-
nia, specjalizuje £.6dZ, winno réwniez angazowaé
lokalny samorzad. W interesie wiadz lokalnych jest
promowanie idei dotyczgcej regionalnej specjaliza-
cji aktywnosci i przedsigbiorczosci. Dla grupy repre-
zentujacej samorzad, wsparcie promocji marki re-
gionalnej, wrecz firmowanie jej, moze by¢ wyrazem
zaangazowania w wazne sprawy regionu i w rezulta-
cie istotnym sygnalem dla mieszkancéw, swiadczacy
mo aktywnosci wladzy. Materialy promujace marke
»2L6dzkie Energetyczne”wobec samorzadu lokalne-
go mogg zostac zastosowane jako element posred-
niej promocji. Wszystkie gadzety, takie jak foldery,
ulotki, notesy, bluzy i wszystkie materialy opatrzo-
ne logo marki, beda promowaly ide¢ budowy regio-
nalnej specjalizacji skoncentrowanej na energetyce,
nie tylko wéréd grupy samorzadowcéw, ale takze za
ich posrednictwem, szerzej, w grupie mieszkancéw.
W takim kontekscie précz funkeji spolecznej, pod-
jete dzialania moga réwniez reprezentowac trzecia

z wyodrebnionych funkcji, edukacyjna.
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Bardzo istotne w tym procesie jest znaczenie me-
diéw i organizacji pozarzadowych. Podmioty te s3
odpowiedzialne za budowgs spotecznego zaintere-
sowania wokol specjalizacji regionalnej. Poza pod-
miotami o charakterze instytucjonalnym i prawnym,
réwnie znaczgca rola przypada samym mieszkaricom
regionu, pozostajacym cz¢sto najmniej doceniang
grupga docelows.

W kontekscie edukacyjnym, odbiorcami prze-
kazu promujacego marke ,E.6dzkie Energetyczne”
beda przede wszystkim mieszkancy bedacy jeszcze
na etapie edukacji, ale takze szukajacy nowych pél
zaangazowania przedsiebiorcy czy osoby przyjezdne.

Do ludzi mlodych, uczniéw szkét gimnazjal-
nych i ponadgimnazjalnych, a takze studentéw
marka ,E.édzkie Energetyczne” méwi poprzez dru-
gl z wymiaréw znaczeniowych, jakim jest: 16dzkie
jako miejsce z energia, w ktérym jest miejsce na lu-
dzi z energia, miejsce, ktére oferuje dobry klimat dla
energicznych dzialan, region, ktéry jest postrzega-
ny w Polsce jako kreatywny, zaangazowany w pro-
mowanie innowacyjnych rozwigzari. Taki odbiér
marki ,E.6dzki Energetyczne” jest mozliwy dzie-
ki zamierzonej dwuznacznosci hasta promujacego
marke. Z wyzej wyszczegdlnionymi grupami od-
biorcéw marka przede wszystkim komunikuje si¢
za posrednictwem logo. Nowoczesny, dynamiczny
znak firmowy marki, ktéry reprezentuje ja nie tylko
na plakatach, ale takze jako jej wizualne oznacze-
nie w mediach spoteczno$ciowych czy na ubraniach,
przyciaga uwage, a jednoczesnie jest na tyle uniwer-
salny, ze dla os6b nie znajacych kontekstu, od razu
nie kojarzy sie tylko z danym miastem. Jest po pro-
stu ciekawym, nietuzinkowym kolorowym oznako-
waniem. Ta niejednoznacznosé logo daje mozliwosé
na dopytanie, doprecyzowanie, dowiedzenie sig, co
tak naprawde kryje si¢ pod poszczegélnymi kolora-
mi i nastgpnie, czym jest ,£.6dzkie Energetyczne”,
dlaczego region np. romuje si¢ nie poprzez nawia-
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zania do sztuki czy fabryk, z ktérymi jest kojarzo-
ny? Wsparcie marki w realizacji funkcji edukacyjnej,
précz uczelni, osrodkéw naukowych czy samorza-
du, moga zapewni¢ organizacje pozarzadowe, ktére
maja mozliwos¢ podkreslenia swojej roli w popula-
ryzacji wiedzy na temat energetyki zréwnowazone;.
NGO-sy moga kreowaé powszechne zaintereso-
wanie spoleczne poprzez kampanie i akcje uswia-
damiajace. Mozliwos¢ wykorzystania materialéw
przygotowanych w Planie Promocji Marki ,E.6dz-
kie Energetyczne” przez jednostki pozarzadowe to
szansa na zagospodarowanie juz gotowych narzedzi.
To, by marka ,E.6dzkie Energetyczne”byla ekspo-
nowana na réznych polach, przez rézne srodowiska
i kierowane do réznych grup odbiorcéw, jest istotne
w procesie budowy jej rozpoznawalnosci. Wazne, by
przekazy te byly spéjne i konsekwentne. Tylko wéw-
czas promocja marki moze zakonczy¢ si¢ sukcesem,
marka be¢dzie jednoznacznie utozsamiana, kojarzona
z komunikowanym przekazem.

Jest to szczegdlnie istotne wobec kolejnej grupy
odbiorcéw komunikacji marki - odwiedzajacych re-
gion 16dzki turystéw.

Funkeja turystyczna jest w przypadku energety-
ki w regionie 16dzkim najmniej doceniang, jednak
niezmiernie istotna. £.6dz, ktéra w odbiorze tury-
stéw ma zapewne sprofilowany wizerunek, otrzymu-
je nowe oblicze. Przyjezdnych wita ,£.6dz z energiy’.
Te hasta intryguja, zaciekawiaja, moga sktoni¢ nie-
ktérych do szukania odpowiedzi na pytanie: 0 co
chodzi z tg energia?”i drugiego: ,£.6d7Z specjalizuje
si¢ w energetyce, nickonwencjonalnej?” Uswiado-
mienie tego drugiego faktu, specjalizacji regional-
nej, ktérej wypracowanie jest gtéwnym z zalozen
promocji marki ,E.6dzkie Energetyczne”, moze daé
turystom nows perspektywe interpretacji miasta. Po
pierwsze wizerunek zbudowany na przekazie doty-
czacym nowoczesnej energetyki pokazuje, ze miasto
szuka nowych obszaréw, ze buduje nowy kapitat, ze

nie korzysta z wylacznie wypracowanej przez lata
etykiety ,miasta z duszg artystyczng”. Teraz £.6dZ to
nie tylko mekka artystéw, ale réwniez miejsce dla
przedsigbiorcéw. By¢ moze ktos z oséb odwiedza-
jacych Lédzkie zechce zglebid i te ideg i na przy-
ktad zainwestowac w 16dzka energetyke. Poza tym,
czego wyrazem jest chociazby wspomniana weze-
$niej inwestycja - Termy Uniejéw, obiekty energe-
tyczne moga by¢ takze postrzegane jako atrakcyj-
ne z perspektywy turystycznej. Funkcja turystyczna
moze by¢ realizowana nie tylko przez miejsca zwia-
zane z energetyka i branzg turystyczna, ale réwniez
przez przedsigbiorstwa z branzy energetycznej, ktére
mogg czerpa¢ dodatkowe przychody z udostepnia-
nia niektérych obiektéw do zwiedzania. Realizacja
funkcji turystycznej przez przedsigbiorstwa, ktére
réwnoczes$nie mogg stac si¢ przekaznikami komu-
nikatéw promujacych marke ,E.6dzkie Energetycz-
ne”jest mozliwa takze poprzez aktywno$¢ w ramach
spolecznej odpowiedzialnosci biznesu. Przyktadem
moga by¢ inicjatywy takie jak Dni Energetyka, kt6-
rym towarzyszy szereg wydarzen, imprez adresowa-
nych do mieszkanicéw. Spotkania bezposrednie, ta-
kie jak kongresy, seminaria, targi, czy wspomniane
tematyczne dni to réwniez okazja do promocji mar-
ki wéréd mieszkaricow i turystéw. Zastosowanymi
podczas takich wydarzen srodkami promocji beda
gadzety promocyjne oraz plakaty z logo.
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5.1. Srodki promocji marki,tédz-
kie Energetyczne”

Sposéb i styl komunikacji marki ,E.6dzkie Ener-
getyczne”, a przede wszystkim $rodki przekazu, za
pomocg ktérych marka komunikuje si¢ z odbiorca-
mi, to nie tylko schemat dziatait wypracowany przez
grupe ekspertéw od promocji marki. Ze wzgledu na
charakter promowanej marki, zwigzany z regionem,
budowg regionalnej specjalizacji, a co za tym idzie,
potrzebg utozsamiania si¢ z zalozonym celem przez
szeroka grupe odbiorcéw, do selekcji srodkéw ko-
munikacji marki, zostali zaproszeni takze sami po-
tencjalni odbiorcy jej komunikatéw. Respondenci,
ktérzy wzigli udziat w badaniu ankietowym (szcze-
golowy opis metodologii badawczej znajduje si¢
w Strategii Marki) odniesli si¢ réwniez do pytania
o narzedzia komunikacji marketingowej, za posred-
nictwem ktérych, ich zdaniem, winna komunikowa¢
si¢ marka ,f.6dzkie Energetyczne”. Wyniki opinii re-
spondentéw ilustruje wykres 5.

Jak wynika z zestawienia, jako najistotniejsze na-
rzg¢dzie komunikacji marki, w kontekscie budowanej
specjalizacji regionalnej respondenci wskazali media

spoleczosciowe (ponad potowa respondentéw). Na
drugim miejscu znalazly si¢ dziatania outdoorowe,
nastepnie spoty oraz debaty telewizyjne (odpowied-
nio 43,2% i 40,5% wskazan). Co trzeci
respondent jako istotne narzedzia kre-
owania marki regionalnej wskazal tar- 0%  10%  20%  30%  40%  50% = 60%
gi i wystawy. Cze$¢ badanych odnio-
sa si¢ réwniez do mozliwosci uzycia
szeroko rozumianego Internetu, ulo-
tek oraz konsultacji. W planie promocji
marki ,F.6dzkie Energetyczne”zostaly
uwzglednione powyzsze sugestie.

W zwigzku z tym najbardziej in-
tensywne i rozpoczete dzialania zosta-
ty przewidziane juz na poczatek roku
2014. Plan z podzialem na konkretne
dzialania i miesigce ilustruja ponizsze
tabele:

Wykres 5. Najefektywniejsze metody reklamy wedlug respondentow.

Prasa

Spoty radiowe

Spoty telewizyjne
Media spotecznosciowe
Outdoor

Targi i wystawy
Konkursy

Inne

Zrédlo: Strategia Marki ,,L6dzkie Energetyczne, Rysunek nr 3, Cele marki regionalnej
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DZIALANIA W INTERNECIE
SEMi SEO
Mailing i newsletter
Portale spofecznosciowe
Blogi
DZIALANIA W TELEWIZJI
DZIALANIA W PRASIE
DZIALANIA W RADIU
DZIALANIA OUTDOOROWE
DZIALANIA EVENTOWE

Zrédlo: Strategia Marki ,,E6dzkie Energetyczne’
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5.2. Promocjaw Internecie

Za jeden z podstawowych obszaréw promocji
marki ,E.6dzkie Energetyczne” zostal uznany In-
ternet.

"‘Niemal potowa Polakow korzysta z Internetu co-
dziennie, 60% przynajmniej raz w tygodniu. Naj-
czgscie] korzystamy z komputera (99%), ale przybywa
uzytkownikiw smartfondw lub innych telefondw z do-
stgpem do Internetu (66%) oraz tabletow (26%)"[dane
Eurostat,za 2013 r.]

Pominigcie Internetu w promocji marki w XXI
byloby niemozliwe. Pierwszym z dzialan podjetych
w promocji marki ,Eédzkie Energetyczne” bylo
przygotowanie strony internetowej. Strona dostep-
na jest pod adresem: www.lodzkieenergetyczne.pl.

Zalozeniem przy budowaniu strony internetowej
marki ,E.6dzkie Energetyczne” byla przejrzystosé
i prostota komunikatéw. Zgodnie z tg idea, strona
nie przytlacza swoja zawartoscig, jest nowoczesna,
co stanowi spdjny przekaz z zalozeniem komunika-
¢ji marki, dla ktérej wspomniana nowoczesnos¢ jest
bardzo waznym elementem budowy mapy skojarzen.
Kolorystyka strony internetowej jest spdjna z przyje-
tym, a szczeg6lowo opisanym w dalszej czgsci Planu
Promocdji, Systemem Identyfikacji Wizualnej. Nawi-
gacja na stronie jest rtéwniez malo skomplikowana
i intuicyjna. Uzytkownik moze znalez¢ na stronie
podstawowe informacje dotyczace obecnych wy-
darzen zwigzanych z marka ,£.6dzkie Energetycz-
ne”. Jesli jest w sposéb szezegblny zainteresowany
biezacymi wydarzeniami, ma mozliwos$¢ subskryp-
¢ji newslettera. Dla oséb cheacych poglebi¢ wiedze
o projekcie, na przykiad dowiedzie¢ si¢ czegos wie-
cej o dotychczasowych wnioskach i efektach z jego
realizacji, zostaly udostepnione dokumenty pod-
sumowujace wykonane zadania. Réwniez dla tych,

ktérzy chcieliby skorzystac z mozliwosci wigczenia
si¢ w promocje marki, na stronie zostat udostepnio-
ny System Identyfikacji Wizualnej, czyli tak zwana
»Ksiega Znaku”, w ktérej opisane sa wszystkie stan-
dardy i mozliwosci wykorzystania wizualnej opra-
wy marki ,Eédzkie Energetyczne” w dzialaniach
promocyjnych. Na stronie znajduja si¢ informacje
o wydarzeniach, ktére juz mialy miejsce (Kongres
Lédzkie Energetyczne 2014) oraz o tych, ktére sg
dopiero planowane - Kongres L.6dzkie Energetycz-
ne 2015 - z informacja ile dni pozostato do jego roz-
poczecia. Bardzo przejrzysty i prosty jest réwniez
proces rekrutacji wystawcéw na wspomniane wy-
darzenia, ktéry weale nie jest oczywistoscia w kon-
tekscie licznych przekazéw informacyjnych doty-
czgcych wydarzen naukowych, organizowanych
przez rézne os$rodki naukowe w Polsce. Nawigacja
na stronie ,E.6dzkiego Energetycznego”jest bardzo
prosta. W sytuacji potrzeby wyszukania konkret-
nego zagadnienia, hasla, uzytkownik ma do wybo-
ru wyszukiwarke, z ktérej skorzystanie usprawnia
proces znalezienia wiasciwej informacji. Strona nie
jest przesadnie rozbudowana, takze poprzez nagro-
madzenie materialéw multimedialnych, cho¢ moz-
na znalez¢ na niej filmy informacyjne prezentujace
promocje marki ,E.6dzkie Energetyczne”w progra-
mach telewizyjnych. Ze strony ,£.6dzkiego Energe-
tycznego” tatwo dostac si¢ na strone ,Bioenergia dla
regionu”— kolejnego projektu promujacego potencjal
wojewddztwa t6dzkiego w obszarze nowych Zrédet
energii.

Uzupelnieniem strony internetowej jest kanat
YouTube.pl, na ktérym dost¢pne s3 filmy promo-
cyjne marki ,E.6dzkie Energetyczne”. Materialy
przygotowane w nowoczesnej animacji, opatrzone
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Z

amierzeniem planu
promocji marki jest
zaangazowanie do jej
wsparcia oséb ... nie beda-
cych niedostgpnymi boha-

terami, lecz ludZmi.

energiczng muzyka, sa wyrazem spéjnosci komuni-
kacyjnej. Przygotowany w wersji polskiej i angiel-
skiej dynamiczny spot, prezentuje fakty i konkret-
ne informacje dotyczace
potencjalu wojewédztwa
tédzkiego w zakresie ener-
getyki.

Trwajacy niecate pétto-
rej minuty przekaz nie wy-
maga od odbiorcy mery-
torycznego przygotowana,
wiedzy dotyczacej zagad-
nien zwigzanych z ener-
getyka. Film jednak takg wiedz¢ dostarcza. Z nie-
go dowiadujemy si¢ na przyklad, ze energetyka jest
najwickszym zrédlem przychodéw przedsiebiorstw
w wojewédztwie 16dzkim. Uniwersalny, informa-
cyjny spot promuje marke ,E.édzkie Energetycz-
ne” szczegdlnie wiréd mlodych odbiorcéw. Biorac
pod uwage jego dynamizm i efektowno$¢, moze by¢
wykorzystywany w krétkich prezentacjach, podczas
targéw, sympozjow, prelekeji, spotkari edukacyjnych
oraz, w czesci, jako element telewizyjnej reklamy.
Jednak oprécz takiej formy multimedialnej ekspo-
zycji, marka ,E.6dzkie Energetyczne” ,méwi” takze
w bardziej tradycyjny sposéb. W drugim, dostepnym

WOJEWODZTWO
tODZKIE
Enl

SERCE POLSKI

»
[

Zrédlo: Strategia Marki ,,Lodzkie Energetyczne”
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na kanale YouTube filmie marka przemawia anoni-
mowym glosem lektora i w bardzo zindywidualizo-
wanym stylu, poprzez osoby, przedstawicieli réznych
branz i srodowisk (biznes, nauka, organizacje poza-
rzagdowe).

Zaangazowanie w promocj¢ marki os6b sukcesu,
jednak nie w charakterze wysokich rangg ekspertéw,
ale jej wspottworcow i beneficjentéw, ociepla wize-
runek marki. Marka ,,£.6dzkie Energetyczne” nie ko-
rzysta ze znanego w spychologii spotecznej efektu
aureoli i nie §wieci §wiatlem o. Zamierzeniem pla-
nu promocji marki jest zaangazowanie do jej wspar-
cia 0s6b merytorycznych, aktywnych, realizujacych
sie w pracy, specjalizujacych si¢ w bardzo konkret-
nych obszarach, a réwnoczesnie nie bedacych niedo-
stepnymi bohaterami, lecz ludZmi, ktérzy aktywnie
wspoluczestniczg w rozwoju wojewddztwa i z checia
dzielg si¢ swoja wiedzg i doswiadczeniem z innymi.
Zbudowanie wlasciwej grupy wsparcia, przyjazne-
go srodowiska, ktére wierzy w regionalna specjaliza-
cje w zakresie energetyki, to jedno z zatozen Planu
Promocji Marki ,E.6dzkie Energetyczne”. Zebranie
takiej grupy oséb zaangazowanych w marke moz-
liwe jest takze do realizacji poprzez inne narzg¢dzie
— media spolecznosciowe. Media spolecznosciowe
to dzis forum skupiajace ogromne rzesze uzytkow-

Zrodlo: Strategia Marki ,,L6dzkie Energetyczne”

nikéw. Marka ,E.édzkie Energetyczne” réwniez ko-
rzysta z potegi social media.

Dzi¢ki mediom spolecznosciowym ,Eédzkie
Energetyczne”jest blizej ludzi. Nie tylko poprzez
interaktywny charakter nowych mediéw, dajacy
mozliwo$¢ komentarzy, wypowiedzi, odniesienia
sie do proponowanych tresci przez uzytkownikéw.
»<L.6dzkie Energetyczne” swéj spoleczny wymiar, np.
w przestrzeni facebooka prezentuje popraez eduka-
cje spoleczng. Na facebooku ,E.6dzkiego Energe-
tycznego” pojawiajg si¢ artykuly, linki, cytaty, tek-
sty dotyczace informacji zwigzanych z praktycznym
zastosowaniem energetyki (dla przykiadu - Ustawa
o czystej energetyce — przede wszystkim dla ,Ko-
walskiego”— material WWEF) . Na facebooku marki
pojawiajg si¢ takze przyktady ekologicznych, inno-
wacyjnych praktyk. Promowane s wartosciowe wy-
darzenia w regionie, udostepniane zabawne filmiki
poswigcone energetyce. Na facebooku marka funk-
cjonuje w spos6b aktywny. Nowe posty wrzucane sg
czesto i odnoszg si¢ nie tylko do spraw naukowych
i branzy energetycznej. Aktywnos¢ zarzadzajacych
marka w social media §wiadczy o tatwosci poru-
szania si¢ w tej nowoczesnej medialnej przestrze-
ni, o checi pozostawania na biezaco, w kontakcie
z wieloma uzytkownikami oraz o potrzebie promo-
¢ji marki w komunikatywny, energiczny, zywy, no-
woczesny sposob.

Fédzkie Energetycznal
Community .

Tumelne Ao Profos Lkes Mane -
ks +1 s [ statun Fnotonides
Y
29 post reach s ‘:"‘

FReacha new nllesions

100 Likes
i)

THE SU

Zrédto: konto ,,Lodzkie Energetyczne’, portal facebook
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5.3. Dziatania w przestrzeni pu-
blicznej - outdoor

W Polsce jest niespelna 85 tysiecy nosnikéw re- 20141 10 w roku 2015). Nosniki zostaly umieszczo-
klamy zewnetrznej (stan na 31.12.2013r.). ne, zaréwno w L.odzi, jak w innych miejscowosciach
Ich szczegélowe zestawienie, z podzialem naréz-  regionu,zaangazowanych w projekt, czyli w: Belcha-
ne formaty oraz ze wzgledu na miasta, w ktérych  towie, Kleszczowie, Uniejowie, Poddgbicach, Stry-
usytuowane sg zostalo zaprezentowane w wedlug  kowie i Rawie Mazowieckiej.
najbardziej aktualnego raportu Izby Gospodarczej
Reklamy Zewnetrzne;.

z energiy’. Pierwszy i zarazem naczelny czton ha- Miejsce ekspozydji Data ekspozydji

ta rekl ho¢ ni liwi 1
stare 'ar,nowego, choc mewqtp, HWIe ZC WZg Qd}l a L.6dz: skrzyzowanie ulic Sienkiewicza .
podobienistwo w zapisie wyrazéw — Ludzie i £6dz- | T Filh i Eodrkie Czerwiec 2014
kie — przywoluje skojarzenie z Lodzig i budzi za- ! Lraugd tta‘w strong X1 armor?n 0dzKIe)
stanowienie, czy faktycznie chodzi o ,ludzkie”, czy £6dz: okolice Placu Dgbrowskiego, Teatru :

A . Czerwiec 2014
moze jednak ,6dzkie”? Jesli moment niepewnosci ~ Wielkiego w Lodzi

pojawil sie w umystach odbiorcéw, twércy kampanii  £.6dz: okolice Centrum Handlowe Ma-

Reklama zewngtrzna jest uwazana eklama zewnetrz- KAMPANIA BILLBOARDOWA winni poczytywac to jako sukces przekazu, ktéryzo-  nufaktura, ul. Drewnowska — Manufaktura Czerwiec 2014
za najwlasciwsze medium w promocji Rna jest uwazana za 2014 stal oceniony jako niebanalny i kreatywny. ,Ludzkie  wyjazd
marki zwigzanej z miastem. W zwigz- naiwladciwsze medium Ekspozycja 10 billboar- Energetyczne” w swym zamierzeniu odwoluje si¢ 54 Biala Fabryka, ul. Piotrkowska 282 Czerwiec 2014
ku ze specyfika outdooru, ktéry jest J .. . déw na terenie miast i gmin do humanistycznego aspektu znaczenia energetyki Unieiéw: e Kompleksu Termal
czescig miejskiej tkanki, nawigzania W PTOMOC]L marki zwigza- wojewddztwa 16dzkiego w regionie 16dzkim. Twércom reklamy zalezato na nicjow: na terenie ROMPIEKsU Lermalno ¢, o wiec 2014

- basenowego

W roku 2014 hasto
kampanii billboardowej,

do tematéw generowanych w miescie, 11€] Z miastem.
tormutowanych przez miasto stanowi

podkresleniu faktu, ze zasoby energetyczne to do-
bro, z ktérego korzystaja mieszkarcy, ktére poprzez Betchatéw: w sgsiedztwie Miejskiego Cen- Czerwiec 2014
zastosowanie niekonwencjonalnych Zrédet energii ~ trum Kultury

zyskuje nows, ,ludzka” twarz (ekologiczne rozwig-  Poddgbice: w okolicach Placu Kosciuszki,

naturalny, nieinwazyjny przekaz. W promocji mar-  realizowanej za posrednictwem tablic wolnostoja-
ki, E.6dzkie Energetyczne” zostato zaplanowanych  cych (supersites), ale takze bardziej klasycznych ba-

dziesi¢¢ nosnikéw reklamy zewnetrznej (10 wroku  neréw, brzmiato: ,Ludzkie Energetyczne. L.6dz wita zania, innowacyjne podejscie). Dopelnienie hasta  przy drodze krajowej nr 72 (relacja Unie-  Czerwiec 2014
— spersonifikowane powitanie: ,£.6dZ wita z ener-  jow — £.6dz)

Nosnik reklamy 0golna liczba nosnikow 31.12.2013 r. 0golna liczba nosnikow 31.12.2012 r. gia”jak najbardziej odc%aje ide¢ .lpdzkiegc.) spojrzer}ia Kleszezéw: ul. Sportowa 3 Czerwiec 2014
Standardowe 12 m? 14.771 17.746 ?;grncerietykg, a.l.e takze eneéglg c.)ptymlzmu, kto'r’a} Strykéw: wjazd na autostrade A2 Czerwiec 2014
Frontlight 6 x 3 m 14.191 14.435 Y Kampanii pragng wLodzl rozprzestrzentt, Rawa Mazowiecka: ul. Tomaszowska 4 Lipiec 2014
Frontlight 12 x 3 m 776 787 Zrodlo: Opracowanie whasne.

Frontlight 12 x 4 m 1.075 1.039
Nosniki malego formatu 30.952 33.329
Pozostale nosniki 410 576
CLP 20.449 20.158
Backlight 6 x 3 m 896 915
Backlight 8 x4 m 505 514
Backlight scroll 9 m? 707 962
Pozostale nosniki podswietlane 135 142
Eaczna liczba nosnikéw 84.867 90.603

Zrédlo: Raport dotyczacy liczby nosnikéw OOH w Polsce, [17]
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zarazajac nig takze odwiedzajacych miasto turystéw.

Drugi czlon hasta reklamowego nawiazuje do
wieloletniej tradycji powitan, ktére przy okazji wjaz-
du do wielu Polskich miast widnieja w poblizu znaku
okreslajacego poczatek danej aglomeracii.

W ramach kampanii, z energia witala nie tylko
L.6dz, ale takze inne, zaangazowane w projekt miej-
scowosci z regionu, na przyktad Rawa Mazowiecka
witala z energig wiatru i biogazu, a Uniejéw wital
z energia geotermalng.

W kazdym z miejscowosci partnerskich, powita-
nie mialo zindywidualizowany charakter i odnosito

si¢ do oferowanych przez nie konkretnych energe-
tycznych zasobéw. ,,Ludzkie Energetyczne”byto po-
czatkiem kampanii billboardowej, w ktérej siegnieto
po mechanizm zaintrygowania odbiorcéw. Kolejna
kampania, planowana na maj i czerwiec 2015 roku
bedzie juz bezposrednio powolywac si¢ na naczelne

haslo marki — E.6dzkie Energetyczne.

KAMPANIA BILLBOARDOWA 2015

Ekspozycja 10 billboardéw na terenie miast i gmin
wojewédztwa 16dzkiego w terminie 01.05.2015 —

30.06.2015

Miejsce ekspozycji Data ekspozycji

L.6dz, na skrzyzowaniu Al. Wiékniarzy/
ul. Limanowskiego

E6dz, Al. Rydza — Smiglego 86

L.6dz, na skrzyzowaniu ul. Zachodniej/ ul.

Drewnowskiej
F.6dz, okolice Ronda Solidarnoéci
Zgierz, ul. Lipowa 2

Gmina Belchatéw, droga krajowa nr 74
w kierunku Belchatowa

Gmina Brzeziny, droga krajowa nr 74
w kierunku f.odzi

Gmina Rawa Mazowiecka, droga krajowa

nr 72 w kierunku f.odzi

Gmina Konstantynéw Lédzki, przy ul.
L.6dzkiej

Autostrada A2 w kierunku t.odzi, Zimna
Woda

Zrédto: Opracowanie wlasne.

Maj 2015
Maj 2015
Maj 2015

Maj 2015
Maj 2015

Maj 2015
Maj 2015
Maj 2015
Maj 2015

Maj 2015
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5.4. Promocjabezposrednia

,Ludzkie Energetyczne” z billboardéw wita-
to mieszkaricéw i przyjezdnych, Kongres £.6dz-
kie Energetyczne to juz namacalny efekt przyjecia
zaproszenia do dyskusji na temat energetycznego
potencjalu regionu t6dzkiego, przez szeroka gru-
p¢ odbiorcéw. I Migdzynarodowy Kongres ,E.6dz-
kie Energetyczne 2014” odbyl si¢ w dniach 25-27
czerwca 2014. Wokdt idei budowania regionalne;
specjalizacji energetycznej zintegrowaly si¢ instytu-
cje i srodowiska, decydujace o przyszlosci wojewddz-
twa: wladze samorzadowe na szczeblu regionalnym,
powiatowym i gminnym, uczelnie i instytuty nauko-
wo-badawcze, przedsigbiorstwa, organizacje spo-
leczne i media.

Wydarzenie byto impulsem do pobudzenia dys-
kusji na temat aktualnej sytuacji i perspektyw roz-
wojowych sektora energetyki w kontekscie regio-
nalnym, europejskim i §wiatowym. Do udzialu
w Kongresie zostali zaproszeni eksperci m.in.
z Niemiec, Hiszpanii i przedstawiciele Komisji Eu-
ropejskiej. Ich wiedza, przyktady dobrych praktyk
zagranicznych i doswiadczenia migdzynarodowe,
skonfrontowane z trwajaca debatg na temat zréwno-
wazonego rozwoju regionalnego i odpowiedzialnej
spolecznie i sSrodowiskowo energetyki, bedzie nie-
ocenionym wsparciem dla budowania inteligentnej
specjalizacji wojewddztwa t6dzkiego oraz do stymu-
lowania wspétpracy interdyscyplinarnej, migdzysek-
torowej i miedzynarodowe;.

Pierwszy Dzien Kongresu

@ Sesja plenarna z udziatem wszystkich zaproszonych ekspertéw i uczestnikéw Kongresu

Moderator: Jacek Grudzien

@ Tematyczne sesje panelowe w podziale na grupy interesariuszy

Temat panelu:,,Gospodarka niskoemisyjna — szansa czy bariera rozwojowa dla regionu.”
Uczestnicy: wladze samorzgdowe

Instytucje partnerska: Convenant of Mayors

Moderator: Leszek Drogosz

Temat panelu: ,Ochrona srodowiska i efektywnos¢ energetyczna zrodtem przewagi konkurencyjnej”
Utczestnicy: przedsighiorcy

Instytucja wiodgca: Europejska Agencia Srodowiska

Moderator: Mariusz Mielczarek, Alstom SA

Temat panelu: ,Energetyka obszarem interdyscyplinarnych badan naukowych”
Utczestnicy: uczelnie i instytuty naukowe.

Instytucje wiodgca: KE Horizon2020, Fraunhofer

Moderator: prof. dr hab. Lucyna Wozniak

Temat panelu: W jaki sposob budowa specjalizacji regionalnej moze wspierac rozwdj regionu?
Rola mediow i organizacji spotecznych w tym procesie.”

Uczestnicy: organizacje spofeczne i media.

Instytucje wiodgce: Madrid Network, Europejskie Stowarzyszenie Dziennikarzy
Moderator: Katarzyna Petka-Wolsztajn

Temat debaty: Energetyka konwencjonalna i odnawialne Zrodta energii wzajemnie sie wykluczaja.
Uczestnicy: studenci i kofa naukowe: Debata oksfordzka z udziatem kota naukowego PE. i kota naukowego UE,
Moderator: Maksymilian Kochatiski

@ Noc z Naukg — wydarzenia prezentujace potencjal naukowy i badawczy t6dzkich uczelni i instytutéw naukowych:

Politechniki L.6dzkiej, Uniwersytetu £.6dzkiego, Uniwersytetu Medycznego oraz
Paristwowej Wyzszej Szkoly Teatralnej, Filmowej i Telewizyjne;.
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Drugi Dzien Kongresu

Podczas II Dnia Kongresu uczestnicy zostang podzieleni na pigc¢ grup i przed poludniem kazda z grup
odwiedzi inne miejsce w Regionie £.6dzkim, wazne z uwagi na budowanie specjalizacji energetycznej.

@ L6dz: gospodarzami bedg Dalkia SA — prezentacja rozwigzan energetycznych wykorzystywanych w elektro-
cieptowni i Centrum Transferu technologii w Obszarze Odnawialnych Zrédet Energii CT'T OZE -

uroczyste otwarcie CT'T OZE, prezentacja laboratorium, bazy sprzgtowej i ogrodu roslin energetycznych.
@ Belchatéw: gospodarzem bedzie Polska Grupa Energetyczna — prezentacja kopalni i elektrowni.

@ Poddebice: gospodarzem bedzie Urzad Miasta — prezentacja rozwigzari solarnych oraz odwiertéw
geotermalnych

@® Rawa Mazowiecka: gospodarzem bedzie Urzad Gminy— prezentacja farmy wiatrowej i biogazowni rolniczej
w Konopnicy.

@ Unicjow: gospodarzem begdg Termy Uniejéw SA — prezentacja kompleksu uzdrowiskowego oraz elektrowni
wodnej na Jeziorsku.

Popotudniu wszystkie grupy spotkaja si¢ w Belchatowie, gdzie nastapi prezentacja wystawy interaktywnej
“Giganty Mocy”

Trzeci Dzien Kongresu

Hala Expo, Aleja Politechniki 4, £6dz w godz. 9:00 -18:00

Podczas I1I Dnia Kongresu zostaly zainaugurowane I Miedzynarodowe Targi L.6dzkie Energetyczne, Podczas
Targéw, na powierzchni 3000 m2 zostaly zaprezentowane nowoczesne technologie, innowacyjne produkty, a
takze prace badawcze z obszaru branzy energetyki konwencjonalnej oraz energetyki odnawialnej. Zostala
przedstawiona oferta terenéw inwestycyjnych z obszaru woj. 16dzkiego. Dzigki réznorodnosci sektorowej
wystawcow: prywatne przedsiebiorstwa, uczelnie wyzsze, instytuty badawcze, JST, organizacji pozarzadowe -
Impreza sprzyjata nawigzywaniu kontaktéw handlowych, budowaniu partnerstw publiczno-prywatnych oraz
konsorcjéw na cele tworzenia wspdlnych innowacyjnych projektéw.
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Kongres zakoriczyl si¢ podpisaniem deklaracji
udziatu w Convenant of Mayors przez wybrane mia-
sta i gminy wojewédztwa tédzkiego oraz wypraco-

waniem stanowiska uczestnikéw i wszystkich grup ~ dach:
interesariuszy Kongresu wobec szans i zagrozen dla
budowania specjalizacji regionalnej w oparciu o sze-

roko rozumiang energetyke.

Wykaz zastosowanych standow

Lp Rodzaj

Stand multimedial-
ny wykonany z :
Sciana multimedial-
na z monitorami x

1 szt.

Sciana azurowa
pozwalajaca na
ekspozycje publika-
¢ji konferencyjnych

x 1 szt.

Stand dla wywia-
déw - 1 szt.

Standy — $cianki
3 proste z elastycznym
licem x 3 szt.

Stand / obraz x 4
4 szt. (1 obraz sktada
si¢ z 4 paneli)

Opis
Sciana o dt.3600 mm i wys.2200 mm
i glebokosci 350mm z zamontowanymi 3
monitorami. Zamdéwienie obejmuje przy-
stosowanie monitoréw do 3 projekeji 10
minutowych z napisami w jezyku angiel-
skim na podstawie materialéw przekaza-
nych przez Zamawiajacego.
Sciana wykonana z plyty mdf lub réwno-
waznej z grafika — logo 16dzkie energetycz-
ne wyklejane na calej powierzchni $cianki
z folii samoprzylepnej. Scianka azurowa
d.660 mm, wys.2200 mm, gt. 350 mm

wykonana z drewna w kolorze biatym

Scianka Pop-up tukowa z obustronna
grafika i czerwona wykladzing o wymia-
rach 4mx2,5m z nadrukiem logo £édzkie
Energetyczne

Calkowity wymiar scianki 4038x2223 mm

Max rozsuniecie $cianki 2400x2400 mm
z mozliwo$cig eksponowania grafiki
obustronnie

Zamontowane ,obrazy” o rozmiarze
4000x2000 mm sktadajace si¢ z paneli
1000x2000 mm kazdy Canvas zadrukowa-
ny cyfrowo i zabezpieczony przed uszko-
dzeniem mechanicznym. Wydruki napigte
na krosno malarskie
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W trakcie Kongresu marka ,F.6dzkie Energetycz-
ne byla szeroko reprezentowana. Logo marki bylo
eksponowane na tradycyjnych i elektronicznych stan-

Parametry

Monitory parametry;

Ekran: 40 cali. Full HD, 1920x1080 Tech-
nologia odswiezania: Clear Motion Rate
200 Hz

Parametry : Internet, Wi-Fi, DLNA,
USB-multimedia, USB-nagrywanie, Ti-
meShift, PiP — 1 tuner, sterowanie glosem,
Skype — opcjojnalna kamera, HDMI x 4,
USBx3

Klasa energetyczna: A



Lp

5

Rodzaj

Stand / obraz x 1
szt.

Elektroniczne stan-
dy — 4 szt.

Stand méwnica

Donice wykonane

z tworzywa odpor-
nego na dzialanie
warunkow atmos-
ferycznych pod-
$wietlane z funkcja
umozliwiajaca dzia-
tania ich na dworze
przy kazdej pogo-
dzie, z wiatraczkami

— 2 zestawy

Opis
Stand z przeznaczeniem na montaz za
stolem prezydialnym w sali gléwne;.
Stand o rozmiarze 5000x3000 mm sktada-
jace si¢ z paneli 1000x3000 mm.

Canvas zadrukowany cyfrowo i zabezpie-

czony przed uszkodzeniem mechanicznym.

Wydruki napiete na krosna malarskie.

Tablety zamontowane w stojakach/sta-
tywach. Zaméwienie obejmuje przysto-
sowanie tabletéw do wyswietlenia infor-
macji dotyczacych paneli dyskusyjnych na
podstawie materialéw przekazanych przez
Zamawiajacego.

Stojaki multimedialne wykonane z plyty
mdf lub réwnowaznej w kolorze zgodnym
z kolorystyka logo L.6dzkie energetyczne
Stojaki w formacie okolo 110 cm o szer.
40 cm. Tablety zamontowane w stojakach/

statywach

Stand giety plexi z oznakowaniem logo
Lodzkie Energetyczne (wyklejane folia
samoprzylepng)

2 donice z co najmniej 500 szt. Wiatrakéw
w kolorystyce logo z nadrukiem logoty-

pow
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Parametry

Parametry tabletéw
*Quad Core Cortex A9
+CPU frequency 1.6GHZ
-2GB RAM
+8GB-16GB flash memory
+ GPU Mali 400MP 600Hz
+ Android 4.2 OS
+WiFi 802.11 b/g/n
+13.3” LCD panel LED backlight
* Resolution 1280x800 pix
+ Capacitive multi touch screen
* Build-in speakers 2x3W
* Bluetooth 3.0
+2 Mpix camera

*Size 342x219x21m

Rodzaj

Stand multimedial-
nyx 1 szt.

Opis

Stand o wymiarach: d1.1880 mm
o wys.2200 mm. I glebokosci 350 mm,
z zamontowanym lub dolaczonym 1 mo-
nitorem oraz kamerg.Stand multimedialny
wyposazony w
« telewizor/monitor o przekatnej obrazu
minimum 80 cali i rozdzielczosci Full
HD, wyposazony w wifi
+ kamere rejestrujaca i przesylajaca w cza-
sie rzeczywistym obraz w rozdzielczosci

full HD i wifi
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Parametry

PARAMETRY MONITORA

* Przekatna ekranu 80 cali (203cm)

+ Panel X-Gen o rozdzielczosci Full HD
(1920x1080x3)

« Tuner HD (DVB-T/DVB-C/DVB-S2),
MPEG2/MPEG4 H.264

« Telewizor LCD z podswietleniem full
LED

« Sterowanie 100Hz z filtrem poprawia-
jacym jakio$¢ odtwarzania materialéw
filmowych

* Dostep do internetu w ramach ustugi
AQUOS NET+

+ Odtwarzacz multimediéw udostgpnia-
nych przez sie¢ DLNA lub z pamiecia
USBN

+ Funkcja USB Timeshift + zapewniajaca
tatwe programowanie i dostep zareje-
strowanych nagran

PARAMETRY KAMERY

+ Nagrywanie video AVCHD progressive

* Przepustowo$¢ strumienia danych pod-
czas nagrywania 27Mbps

* Rozdzielczos¢ pozioma ,1080TV” dla
obrazéw Full HD 1920x1080

+ Obiektyw JVC HD GT, obiektyw o ja-
snosci F1, matryca

+ Funkcjonalno$¢ Wi-Fi; Podglad na
Zywo; Jautomatyczne wykonywania
zdje¢ i przesylanie na adres e-mail)
Video e-mail

« Szeroki kat filmowania 29,5 mm

« Hybrydowy, optyczny stabilizator obrazu

+ Automatyczne doswietlenie (Auto Illu-
mination Light)
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Stojak na katalogi

Jednym z efektéw, a zarazem kontynuacja idei spo-
tkania réznych grup zainteresowanych promowaniem
wojewodztwa 16dzkiego, a zarazem promocji marki
,2L.6dzkie Energetyczne”jest kolejny kongres i IT Mie-
dzynarodowe Targi E6dzkie Energetyczne, planowa-
ny na 10 czerwca 2015 1.

Promocja za granica

Zalozeniem promocji marki E.6dzkie Energe-
tyczne jest wypracowanie inteligentnej specjalizacji
regionu skoncentrowanej wokét energetyki, ktéra wy-
rézniataby £.6d7 na arenie krajowej, ale takze ktéra

bytaby cennym towarem eksportowym, dobra mar-
ka, promujaca 16dzkie i Polska innowacyjnos¢ poza
granicami. Wyrazem dziatari promocyjnych o zasiegu
miedzynarodowym sg liczne seminaria i wizyty stu-
dyjne, podczas ktérych idea marki £.6dzkie Energe-
tyczne byla prezentowana zagranicznym partnerom.

Podczas wszystkich spotkan krajowych i migdzy-
narodowych, za posrednictwem roll upéw, standéw,
plakatéw zamieszczanych na billboardach, informa-
¢ji na stronie internetowej, na facebookowym profilu
marka ,F.6dzki Energetyczne” zaznacza swojg obec-
no$¢, przede wszystkim poprzez charakterystyczne

barwy, logo, ktére sg jej nieodzownymi elementami.

Belgia — seminarium w ramach Energy Week 2014

Opis wydarzenia

W ramach dorocznego Energy Week w Biurze Regionalnym WL w Brukseli odbylo si¢ seminarium pt.
'The power of European Clusters - The role of the energy clusters in reaching European Union targets
within the context of smart specialization, ktére stanowilo okazj¢ do wystuchania wystapien specja-
listéw podejmujacych tematyke klastrowa w swojej codziennej pracy. W spotkaniu udzial wzigto 70
stuchaczy, reprezentujacych rézne kraje oraz sektory gospodarki (przedsigbiorstwa, jednostki naukowe,
urzedy, IOB). Ekspert CBI Pro-Akademia wyglosit referat pt. Bioenergy for the Region Cluster - City
of Lodz / Lodzkie Region - Innovation case study.
W prezentacji przedstawiono idee budowania specjalizacji regionalnej w oparciu o energetyke zréwno-
wazong Srodowiskowo oraz t6dzki potencjal innowacyjny w obszarze OZE. Zostaly przekazane infor-
macje na temat Kongresu L.6dzkie Energetyczne 2014 oraz zaproszenie na zaproszenie na przyszlo-
roczny kongres L.odzkie Energetyczne 2015. Zadano kilka pytan na temat promocji marki i specjalizacji
energetycznej wojewddztwa 16dzkiego. Zaproszenie na Kongres spotkalo si¢ z duzym zainteresowaniem
wszystkich uczestnikéw konferencji.
Moderatorem wydarzenia byl Pan Richard Tuffs, dyrektor Europejskiej Sieci Regionéw ds. Badan i In-
nowacji (ERRIN). Prelegentami podczas spotkania byli:
* Niels Thudor-Vinther — specjalista w zakresie realizacji projektéw finansowanych ze $rodkéw UE dla
morskich elektrowni wiatrowych w Danii
« Carsten Schierenbeck — reprezentujacy Dyrekcje Generalng ds. Przedsigbiorstw i Przemystu Komisji
Europejskiej - specjalista w dziedzinie polityki klastrowej
* Dr Sylwia Polesek-Karczewska — adiunkt IMP — PAN - Baltycki Klaster Ekoenergetyczny
+ Stanistaw Aleksandrow — ekspert ds. projektéw innowacyjnych Centrum Badan i Innowacji Pro-Aka-
demia realizowanych w ramach klastra Bioenergia dla Regionu.

Stand azurowy Stand multimedialny Donica

23-27.06.2014

tODZKIE ENERGETYCINE
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Niemcy - Berlin, warsztat poswiecony efektywnosci wykorzystania zasobow

09.04.2014

Opis wydarzenia

Warsztat odbyt si¢ w Parku Naukowo-Technologicznym w Berlin-Adlershof. Uczestnikami byli part-
nerzy w projekcie Resource Efficiency in Central Europe PRESOURCE, finansowanego ze srodkéw
EFRR i programu Central Europe. Uczestnicy warsztatu podzielili si¢ swoimi do§wiadczeniami na
temat narzedzi wspierajacych i promujacych efektywnos¢ wykorzystania zasobéw w malych i srednich
przedsiebiorstwach. Dyskutowano nad zachetami dla firm, sklaniajacych do poprawy efektywnosci
wykorzystania zasobéw oraz nad narze¢dziami, mozliwymi do zastosowania w celu badania sposobu
wykorzystania zasobow.

Warsztat sktadat si¢ z trzech czesci: dyskusji na temat narz¢dziami uzywanych do poprawy efektywnosci
wykorzystania zasobéw naturalnych przez firmy, wizyty w Centrum Materialéw i Energii Helmholtz,
gdzie mieli mozliwos§¢ zaobserwowania transferu wiedzy miedzy przedsigbiorstwami i jednostkami
naukowo-badawczymi, a na koniec oméwiono mozliwosci wspierania efektywnosci zasobowej w przed-
sigbiorstwach. Przedstawiciel CBI pro-Akademia przedstawil idee budowania specjalizacji regionalnej,
opartej o szeroko rozumiang energetyke oraz kreowania marki £.6dzkie Energetyczne. Rozdano zapro-
szenia na kongres £.6dzkie Energetyczne 2014.

todz, Polsko-motdawska wspétpraca w zakresie OZE, w tym biomasy i biogazu

26.11.2014

Opis wydarzenia

Dnia 26.11.2014 w Centrum Transferu Technologii OZE w Konstantynowie £.6dzkim odbylo si¢ XIV
Forum Klastra Bioenergia dla Regionu, pt. Polsko-motdawska wspélpraca w zakresie OZE, w tym
biomasy i biogazu. Forum zwigzane bylo z wizyta przedsi¢biorstw moldawskich (dziatajagcych w branzy
biomasowej) w Polsce.

Konferencja rozpoczeta sie od prezentacji Klastra Bioenergia dla Regionu oraz dzialani realizowanych
przez CBI Pro-Akademia. W dalszej czgsci spotkania nastapily prezentacje dotyczace roslin energetycz-
nych — ich znaczenia w zagospodarowywaniu terenéw zdegradowanych oraz nowych technologii w ich
uprawie. Nast¢pnie przedstawione zostaly tematy zwigzane z toryfikacja i zgazowywaniem biomasy.
Podczas spotkania prezentowala si¢ réwniez Politechnika £.6dzka, Wydzial InZzynierii Procesowej

i Ochrony Srodowiska, ktéra przedstawita wyniki badan miedzynarodowego projektu Fabbiogas, po-
swigconego produkcji biogazu z odpadéw organicznych w przemysle zywnosci i napojéw.
Przedstawiciel CBI Pro-Akademia, uczestniczacy w konferencji wplétt w prezentacje na temat po-
tencjatu innowacyjnego w obszarze OZE CBI Pro-Akademia i mozliwosci wspélpracy z partnerami

z Moldowy informacje na temat projektu L.édzkie Energetyczne oraz przekazal zaproszenie do udzialu
w kongresie £.6dzkie Energetyczne 2015. Zadano kilka pytari na temat promocji marki i specjalizacji
energetycznej wojewodztwa l6dzkiego. Zaproszenie na Kongres spotkato si¢ z duzym zainteresowaniem
wszystkich uczestnikéw konferencji, zaréwno gosci z Moldowy, jak i przedsi¢biorstw z Polski
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Niemcy - Berlin, konferencja "Efektywno$¢ wykorzystania zasobow MSP Europy Srodkowej: szansa czy wyzwanie?"

18.11.2014

Opis wydarzenia

Konferencja w Berlinie byla wydarzeniem promocyjnym w ramach projektu pt. Resource Efficiency in
Central Europe PRESOURCE, finansowanego ze srodkéw EFRR i programu Central Europe. Lide-
rem projektu Presource jest niemiecka Federalna Agencja Ochrony Srodowiska, a partnerami poza CBI
Pro-Akademia s3 Ministerstwo Srodowiska, Ochrony Przyrody i Bezpieczeristwa Nuklearnego Repu-
bliki Niemiec, Instytut Fraunhofer, wloska Narodowa Agencja Nowych Technologii, Energii i Zréwno-
wazonego Rozwoju, Uniwersytet Corvinusa z Budapesztu, czeski Enviros oraz austriacki STENUM.
Szczegdlnie interesujaco przebiegly obrady II dnia konferencji, podczas ktérego zostaly przedstawione
innowacyjne instrumenty finansowe wspierania inwestycji srodowiskowych i podnoszenia efektywnosci
wykorzystania zasobéw w malych i srednich przedsigbiorstwach, m.in. fundusze equity, leasing, platfor-
my pozyczkowe, crowdinwesting.

Przedstawiciel CBI Pro-Akademia, uczestniczacy w konferencji przekazat zaproszenie do udzialu

w kongresie £.6dzkie Energetyczne 2015. Zadano kilka pytari na temat promocji marki i specjalizacji
energetycznej wojewddztwa 16dzkiego. Zaproszenie na Kongres spotkato si¢ z duzym zainteresowaniem
wszystkich uczestnikéw konferencji.

Izrael - Tel Aviv, Prezentacja polskich innowacji w zakresie zaawansowanych materiatow inanotechnologii

01.12.2014

Opis wydarzenia

Prezentacja polskich firm i naukowcéw zajmujacych sie badaniami w zakresie nanotechnologi oraz
zaawansowanych materialéw, organizowana przez Wydzial Promocji Handlu i Inwestycji Ambasady
Rzeczypospolitej Polskiej w Izraelu. Celem konferencji byto wzmocnienie wiezi naukowych miedzy
polskimi i izraelskimi instytutami naukowymi, pracujacymi w obszarach zwigzanych z innowacjami
m.in. w energetyce i ochronie srodowiska.

W konferencji wziglo udziat kilkadziesiat instytucji naukowych i przedsigbiorcéw z Izraela i Polski,
w tym przedstawiciel CBI Pro-Akademia. Przedstawiciel CBI Pro-Akademia, zaprezentowat infor-
macje na temat potencjalu innowacyjnego CBI Pro-Akademia i mozliwosci wspélpracy z partnerami
z Izraela w ramach projektu £.6dzkie Energetyczne oraz przekazal zaproszenie do udziatu w kongresie
L.6dzkie Energetyczne 2015. W rezultacie promocji w Izraelu mozliwe bedzie zaproszenie do udziatu
w Kongresie 2015 mlodych naukowcéw izraelskich, ktérzy wezmg udzial w planowanej debacie oks-

tordzkiej.
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Serbia - Nowy Sad, Serbia Spotkanie partneréw projektu TEDS4BEE

04-05.02.2015

Opis wydarzenia

W dniach 4-5 lutego 2015 r. w Nowym Sadzie w Serbii odbylo si¢ spotkanie partneréw projektu

pt., Testing of Digital Service for Buidling Energy Efficiency” TEDS4BEE, w kt6rym uczestniczyt
przedstawiciel CBI Pro-Akademia. Spotkanie bylo zorganizowane w zwiazku z drugim §rédokresowym
przegladem projektu przez Komisj¢ Europejska. Przedstawione zostaly dotychczasowe postepy w reali-
zacji projektu, system EMMOS oraz jego funkcjonalnosci. Zesp6t projektowy przedstawil plany i za-
dania, ktore beda realizowane w najblizszym czasie. Przedstawiciel CBI Pro-Akademia, uczestniczacy
w konferencji w Serbii wplétl w prezentacje na temat postepéw realizacji projektu w L.odzi informacje
na temat projektu £.6dzkie Energetyczne oraz przekazal zaproszenie do udziatu w kongresie L.odzkie
Energetyczne 2015. Eksperci Komisji Europejskiej wyrazili pozytywna ocene nad dokonanymi poste-
pami w realizacji projektu, w szczegélnosci z osiagnietych oszczgdnoscei energii w testowych budynkach.
W ramach projektu badana jest efektywnos¢ energetyczna budynku Urzedu Marszatkowskiego Wo-
jewédztwa L.odzkiego przy Alei Pitsudzkiego Celem projektu TEDS4BEE jest badanie mozliwosci
ograniczania emisji gazéw cieplarnianych w budynkach publicznych w Europie dzigki zastosowaniu in-
nowacyjnych ustug cyfrowych zwigkszajacych efektywnosé¢ energetyczng — oprogramowania EMMOS.

Wtochy - Mediolan, wizyta studyjna

29.06- 02.07.2014

Opis wydarzenia

W dniach 29 czerwca — 2 lipca 2014 przedsigbiorcy z regionu tédzkiego wzieli udziat w benchmarkin-
gowym szkoleniu zagranicznym w Mediolanie. Byla to ostatnia z czterech wizyt zagranicznych zapla-
nowanych w ramach projektu ,Zintegrowany Program Modernizacji Branzy Tekstylnej i Odziezowej
Wojewédztwa L.odzkiego”, realizowanego przez Centrum Badan i Innowacji Pro-Akademia. Szkolenie
odbylo si¢ we wspélpracy z Promos — specjalng agencja Izby Handlowej w Mediolanie zajmujaca si¢
promocja dzialari migdzynarodowych. Wséréd odwiedzonych firm i instytucji znalazly si¢ m.in.:Material
Connexion - najwigkszy o$rodek badan i doradztwa w dziedzinie materialéw i innowacyjnych proceséw
produkeyjnych; Tintunita Srl - hurtownia tkanin; Centro Tessile Serico - firma dziatajaca na zasadzie
partnerstwa publiczno-prywatnego, oferujaca wsparcie proceséw produkcyjnych w branzy tekstylno-o-
dziezowej. Uczestnikami zagranicznego szkolenia benchmarkingowego byto dwudziestu przedsigbior-
c6w reprezentujacych firmy z branzy tekstylno-odziezowej wojewddztwa 16dzkiego. Szkolenie przepro-
wadzone zostalo metodg ,,show-how”. Odbyte spotkania mialy na celu poglebi¢ wiedzg uczestnikéw
szkolenia, a jednoczesnie dostarczy¢ inspiracji w jakim kierunku rozszerzy¢ profil wlasnej dzialalnosci,
aby zwigkszy¢ przewage konkurencyjng firmy na polskim i miedzynarodowym rynku. Podczas spotkan
z partnerami wloskimi byly prezentowane specjalizacje regionalne, w tym marka £.6dzkie Energetyczne.
Uczestnicy study visit prezentowali wlasnie zakonczony kongres £.édzkie Energetyczne 2014 i rozda-
wali zaproszenia na kongres £.édzkie Energetyczne 2015.
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5.5. Identyfikacja wizualna - nie-
zbedny element marki

Elementem, ktéry przychodzi na mysl jako
pierwsze ze skojarzen zwigzanych z marka jest logo.
W Planie Promocji Marki ,E.6dzkie Energetyczne”
logo zostalo potraktowane jednak nie jako naczel-
ny element, ale jeden z waznych skfadnikéw pomy-
stu na ekspozycje marki. Marka bowiem to nie tylko
logo, ale caly zestaw wartosci. Pewnym jest jednak,
iz dobre, silnie nacechowane logo moze by¢ czyms
co ukonstytuuje marke, co zapadnie w pamigé, co$
z czym marka be¢dzie nierozerwalnie zwigzana i ko-
jarzona. Dlatego tak wazne jest ,by logo bylo intere-
sujgce 1 wyraziste.

Marka ,E.6dzkie Energetyczne” komunikuje si¢
z odbiorcami poprzez charakterystyczne logo i przy-
pisane mu barwy. Znak graficzny marki ,Eédzkie
Energetyczne” to kwintesencja Strategii Promocji
marki, ktérej zalozeniem bylo podkreslenie tego, co
wyréznia £.6dz, co jest powodem do dumy miasta, co
stanowi o jego historii, w zestawieniu z tym, co przy-
szlosciowe, innowacyjne, oplacalne. Logo w bezpo-
$redni sposéb nawigzuje do dziedzictwa miasta - ko-
lebki sztuki, a inspiracja dla wykorzystanej w znaku
marki kolorystyki byla twérczo$¢ zwiazanej z L.odzia
wybitnej, awangardowej rzezbiarki, Katarzyny Kobro.
Wierna zasadom logiki i arytmetyki w projektowaniu
dziel, a takze odwotlujaca si¢ do lewicowej ideologii,
Kobro byla przeciwniczka podzialéw migdzy zyciem
a sztuka. W jej przekonaniu sztuka winna by¢ spo-
tecznie uzyteczna, a architektura powinna by¢ pla-
nowaniem miasta.

"Rzezba stanowi cxgsc przestrzeni. .. Dlatego wa-
runkiem jej organicznosci jest 2wiqzek x przestrzeniq.
Rzezba nie powinna byc zamknigtq w bryle kompozy-
¢jq formy, lecz otwartg budowq przestrzenng, w ktorej
wewngtrzna cxgsc prestrzeni kompozycyjnej wigze sig

z przestrzeniq zewngtrzng. Jednosciq kompozycyjng jest
rytm. Energia kolejno nastgpujgcych po sobie ksztattow
w praestrzeni wytwarza rytm czasoprzestrzenny”[26].

Katarzyna Kobro, "Kompozycja przestrzenna nr 6", 1931, stal malowana,
64 x 25 x 15 cm, wt. Muzeum Sztuki w Lodzi, fot. MSL
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Logo ,Eédzkie Energetyczne” nie tylko bezpo-
srednio nawigzuje do wykorzystanych w cyklu dziet
»<Kompozycje przestrzenne” koloréw, ale takze to-
warzyszacemu przestaniu jej twérczosci wyrazone-
mu w powyzszej wypowiedzi artystki na temat ener-
gii ksztaltéw. Energia, Zycie, optymizm, inspiracja
do dzialania to hasta, ktére buduja marke ,E.6dzkie

Energetyczne”.
<;‘.’
N

tODZKIE ENERGETYCZNE

W samym logo, wyrazone sa poprzez zestawienie
nastepujacych barw:

Czarnej, ktéra w kontekscie promocji marki sym-
bolizuje sile, elegancje i prestiz. Zachecajacej do
dzialania, energetycznej, zywej czerwieni. Kojarzo-
nej z optymizmem, aktywnoscia, z61cia oraz dopet-
niajacg ten zestaw swiezoscia, spokojem i harmonis,
barwg niebieska. Kolorystyka logo marki ,£.6dzkie
Energetyczne” précz symbolicznego znaczenia, takze
wprost nawigzuje do promowanych poprzez marke
zrédet energii.

* kolor czarny — energia konwencjonalna
+ kolor z6lty — energia stoneczna

* kolor niebieski — energia wiatrowa

* kolor czerwony — energia geotermalna

W zestawieniu zostal celowo pominiety, nawig-
zujacy do biomasy, kolor zielony, ktéry nie tylko za-
burzylby przejrzystosé logotypu, ale takze nadat-
by znakowi pretensjonalnosci. Jak twierdzi znawca
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marketingu terytorialnego, Robert Stgpowski, nie-
mal wszystkie znaki graficzne wykorzystywane przez
polskie samorzady moglyby zosta¢ skonstruowane na
bazie barw: zielonej, niebieskiej i Z6ltej, nawiazuja-
cych do koloréw otaczajacej nas przestrzeni:

"Mozna by stwierdzic, ze okolo 80% polskich samo-
rzgdow w logo powinno miec slotice, drzewo, trawg, ja-
kas wodg, jakies drzewka, storice. Bo czy w naszym kraju
sq miasta, gminy, powiaty bez zieleni, jakiejs rzeki, je-
ziora, zalewu i slorica? Nasze miasta w gruncie rzeczy
sq podobne, ulokowane nad rzekami, wsrod zieleni” [27].

Logo marki ,E.6dzkie Energetyczne”jest inne,
oryginalne. Jednak logo to nie tylko

charakterystyczna kolorystyka, ale réwniez
ksztatt. Naturalnym symbolem zbioru wyzej wymie-
nionych cech, czyli energii, pedu, dzialania jest wia-
trak. Poza tym wiatraczek to doskonaty gadzet, ktory
moze by¢ wykorzystywany podczas targéw, konfe-

rencji, spotkari.

Nieodzownym elementem logo jest podpis
,2L6dzkie Energetyczne” (w wersji anglojezycznej:
- ,Lodz of Energy”) i w takim zestawieniu - znak
graficzny z podpisem - logo jest eksponowane na na-
stepujacych materiatach promocyjnych:

* wizytéwkach

* papierze projektowym

* teczkach

* kopertach

« tabliczkach informacyjnych

* etui na zaproszenia

+ plakatach

+ roll-upach

* prezentacjach multimedialnych

Wszystkie wymienione gadzety zostaly szczegé-
towo opisane w Systemie Identyfikacji Audiowizu-
alnej Marki Regionalnej ,E.6dzkie Energetyczne”. Sg
one wykorzystywane gléwnie podczas bezposred-
niego kontaktu z odbiorcami marki, czyli na targach,
kongresach, seminariach, w prezentacji dla zainte-
resowanych tematem oraz w korespondencji z inte-
resariuszami, zaréwno
w kontaktach na arenie
krajowej, jak i w promo-
cji poza Polska. Zalo-
zeniem Planu Promociji
Marki nie jest epatowa-
nie logo, ktére ma do-
pelniaé strategie, by¢ de-
sygnatem promujacych
regionalng specjalizacje
cech. Jednak samo logo
,2L.6dzkie Energetyczne”
o ciekawej strukturze
i wyrazistej kolorysty-
ce, a takze artystycznym
nawigzaniu, moze by¢
zastosowane w bardziej
uzytecznym, codzien-

nym kontekscie. Wzér Marka ,E.0dzkie Ener-
getyczne” komunikuje

sie z odbiorcami poprzez

charakterystyczne logo

i przypisane mu barwy.

y2L6dzkiego Energetycz-
nego’ naszyty na ubraniu
to juz nie tylko reklama
marki, ale jej nowe za-
stosowanie, jej umocnie-
nie. Logotypem marki
»2L.6dzkie Energetycz-
ne”, mozna promowac inne nowoczesne, designer-
skie, 16dzkie przedsigwziecia, nawigzujace takze do
tego, z czym tradycyjnie kojarzy si¢ £.6dz, czyli do
wiékiennictwa, mody. O spéjnosci przekazu swiad-
czy odwolanie do innych projektéw, takich jak cho-
ciazby ponadnarodowy, realizowany w latach: 2013-
2014 projekt ,Inteligentne tekstylia”, ktérego celem
bylto podniesienie konkurencyjnosci i innowacyjnosci
MSP branzy tekstylno-odziezowej z wojewédztwa
t6dzkiego w zakresie inteligentnych (niekonwencjo-
nalnych, przygotowanych na bazie nowoczesnych
technologii) tekstyliéw.

Zalozeniem Planu Promocji Marki ,E.édzkie
Energetyczne”, w tym wszystkich okreslajacych mar-
ke graficznych znakéw, nie jest wylacznie wyekspo-
nowanie wyodrebnionego obszaru dziatan i idei, ale
wlaczenie si¢ w promocje tego, co w Lodzi najlepsze.
Jak podkreslaja badacze marketingu terytorialnego,
samo logo i hasta promocyjne nie sa w stanie wykre-
owa¢ marki miejsca. Zdaniem cytowanego juz wyzej,
eksperta marketingu miast, Roberta Stgpowskiego,
ktéry na emitowanym w portalu marketingmiejsca.
com.pl, Vlogu #1, méwi:

"Logo to jest wisienka na ciescie, ktora stuzy dekoracyi.
Ciastko nie moze byc niesmaczne, nikt nie kupi ciastka,
tylko dla wisienki, tak jak nie pomysli pozytywnie o mie-
scie tylko ze wzgledu na ciekawe logo. W ostatecznosti
dobre ciastko zjemy nawet bez tej wisienki"[25].
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Istotg promocji marki jest spéjnos¢ przekazu, to
jak komunikuje si¢ marka, do kogo adresuje swéj
przekaz, za posrednictwem jakich kanaléw komu-
nikacyjnych korzysta , jakie wartosci przekazuje,
wszystkie te elementy powinny by¢ spéjne z zaloze-
niem strategii marki i stanowi¢ wyraz tez, idei, ktére
zostaly w strategii marki okreslone, a ktére dang mar-
ke buduja. O tym, czy dane miasto bedzie przyciagato
turystow i inwestorow, czy bedzie atrakcyjnym miej-
scem do zycia, gwarantujacym bezpieczeristwo, miej-
sca pracy, dostep do edukacji, do kultury, nie decyduje
wyrafinowane logo, hasto reklamowe, tylko przemy-
§lana, rzetelnie opracowane i wdrazane Strategia
Marki i Plan Promocji Marki, ktére moga przyczynié
si¢ do budowy konkretnego wizerunku danego miej-
scaizainteresowania jego potencjalem. W przypadku
marki zwigzanej z wojewédztwem 16dzkim ogromna
warto$cig w pracach nad takimi dokumentami jest
odgérny, konsekwentnie realizowany przez wladze
wojewddztwa pomysl na region. Zdaniem dyrektora
Departamentu Promocji i Wspétpracy Zagranicznej
w Urzedzie Marszalkowskim Wojewédztwa £.6dz-
kiego, Macieja Laskiego sposobem na budowanie
marki wojewddztwa jest myslenie projektowe.

"laki sposcb myslenia charakteryzuje: multidyscy-
Plinarnosc kooperacja, humanocentrycznost, optymizm,

eksperymentalnosc, dywergencyjnosc i syntetycznosc.
Marka jest metaforq sceny, na ktdrej prezentowane bedg
przykiady myslenia projektowego, nieszablonowego
myslenia z regionu. Promocja wojewddztwa fodzkie-
g0 z calkowicie zamierzong i rekomendowang stuzebng
rolg wojewddztwa moze stanowic wyjscie do budowa-
nia dumy i w diuzszym horyzoncie czasowym tworze-
nia tozsamosci regionalnej. Nowa marka (dop. ,L.ddzkie
promuje”) nie narzuca odgdrnie jednolitej tozsamosti, ale
zgadza sig na réznorodnost i wielowgtkowost regionu
ijego marek lokalnych (... ) Lodzkie ma byc mecenasem,
izbg handlowgq, sceng dla nieszablonowego myslenia,
0 charakterze projektowym, ktdrego w regionie jest bex
liku, a ktdre gdzies rozproszone nie ma jednego wspolne-
go parlamentu. Nie chodzi o markg, ktora powie: jestem
taka i taka, chodzi o te wlasnie przyklady, to one majqg byc
bohaterami, to one majq byc promowane, a marka ma im
zapewniac tylko srodki do tej promocji [28].

Takie podejscie do budowy marki regionu jest
unikatowe i nowatorskie. Marka ,E.6dzkie Energe-
tyczne” jest przykladem realizacji idei oddolnej pro-
mocji regionu, poprzez konkretne dziatania, poprzez
rézne projekty, poprzez nieszablonowe rozwigzania.

Promocja marki ,E.6dzkie Energetyczne” jest
przyktadem realizacji zalozen strategii budowy pozy-
cji wojewddztwa t6dzkiego. ,£.6dzkie Energetyczne”,

mimo odrebnych dokumentéw, okreslajacych stra-
tegie, plan promocji i system identyfikacji wizual-
nej, nie jest kolejnym projektem generujacym koszty
i produkujacym nast¢pne, sprzeczne z innymi, hasta
promocyjne, ale czescig marki miejsca, ktére swoja

site buduje poprzez takie oddolne inicjatywy.
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