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Brief 



Cele komunikacyjne 

Aktywacyjne: 
- ¦ŘȊƛŀƱ спл ƻǎƽō ǿŜ ǿǎȊȅǎǘƪƛŎƘ ǎǇƻǘƪŀƴƛŀŎƘ  
ƪƻƴǎǳƭǘŀŎȅƧƴȅŎƘ όул ǿ ƪŀȍŘȅƳ Ȋ Ǉǳƴƪǘƽǿύ Ҍκ- 20% 

- ²ƛȊȅǘȅ мнлл ƻǎƽō ǿŜ ǿǎȊȅǎǘƪƛŎƘ ǇǳƴƪǘŀŎƘ 
ƪƻƴǎǳƭǘŀŎȅƧƴȅŎƘ όрл ƻǎƽō ǿ ƧŜŘƴȅƳ ǇǳƴƪŎƛŜ 
konsultacyjnym) +/- 20% 

- ¦ŘȊƛŀƱ ул ƻǎƽō ǿŜ ǿǎȊȅǎǘƪƛŎƘ ǎǇŀŎŜǊŀŎƘ ōŀŘŀǿŎȊȅŎƘ 
όнл ƻǎƽō ǿ ƪŀȍŘȅƳ ǇƻƧŜŘȅƴŎȊȅƳ ǎǇŀŎŜǊȊŜύ Ҍκ- 20% 

Wizerunkowe i informacyjne: 
- tǊȊŜŘǎǘŀǿƛŜƴƛŜ ǇǊƻŎŜǎǳ ǊŜǿƛǘŀƭƛȊŀŎƧƛ ǿŜ ǿƱŀǏŎƛǿȅƳ 

znaczeniu (ludzie, nie budynki) 
- ¦ǏǿƛŀŘƻƳƛŜƴƛŜ ǿǇƱȅǿǳ Ƨŀƪƛ ƳƛŜǎȊƪŀƵŎȅ ƳŀƧŊ ƴŀ 
ƻǘŀŎȊŀƧŊŎŊ ƛŎƘ ǇǊȊŜǎǘǊȊŜƵ ς tak na poziomie 
ǇƻŘŜƧƳƻǿŀƴƛŀ ŘŜŎȅȊƧƛΣ Ƨŀƪ ƛ ŦƛȊȅŎȊƴŜƧ ǎǇǊŀǿŎȊƻǏŎƛΣ ƪǘƽǊŀ 
z decyzji wynika  
 



Grupy docelowa 

aƛŜǎȊƪŀƵŎȅ |ǊƽŘƳƛŜǏŎƛŀΥ 
- aƛŜǎȊƪŀƵŎȅ ƻōǎȊŀǊƽǿ ǿ ŎŜƴǘǊǳƳ _ƻŘȊƛΣ ǿ ƪǘƽǊȅŎƘ 

planowana jest rewitalizacja 
- .ƛƻǊŊŎ ǇƻŘ ǳǿŀƎťΣ ȍŜ Ŧŀƪǘ ƴƛŜȊōȅǘ ǿȅǎƻƪƛŎƘ 
ǎǘŀƴŘŀǊŘƽǿ ƳƛŜǎȊƪŀƴƛƻǿȅŎƘ ǿ ǘȅƳ ǊŜƧƻƴƛŜ Ƴƻȍƴŀ 
ǇǊȊȅǇǳǎȊŎȊŀŏΣ ȍŜ ǿ ȊƴŀŎȊƴŜƧ ƭƛŎȊōƛŜ ǎŊ ǘƻ ƻǎƻōȅ ǎǘŀǊǎȊŜ ƛ 
ƳƴƛŜƧ ȊŀƳƻȍƴŜΦ  
 

aƛŜǎȊƪŀƵŎȅ _ƻŘȊƛ ǿ ƻƎƽƭŜΥ 
- hǎƻōȅ ƳƱƻŘǎȊŜ ƛ ȊŀƳƻȍƴƛŜƧǎȊŜ ƻŘ ƳƛŜǎȊƪŀƵŎƽǿ 
|ǊƽŘƳƛŜǏŎƛŀ 

- LŜǇƛŜƧ ȊŀǊŀōƛŀƧŊŎŜ 



Rozwiązania komunikacyjne 



Strategia komunikacji 

Grupa docelowa Bariera Insight Key message 

Mieszkańcy 
Śródmieścia 

Mieszkańcy 
innych części 
Łodzi 

 
Brak poczucia 
sprawczości  

 
Brak osobistej 
więzi 

Jeśli coś radykalnie 
zmieni wizerunek 

Twojego miasto, to  
zmieni także  jego 
mieszkańców, czyli 
Twój własny  

Nie po to 
wychodzimy  tak 

bardzo Tobie 
naprzeciw, żeby 
nie szanować 

Twojego zdania 

Będzie ładniej? To 
dobrze. Ale jak i 

po co to 
przeprowadzają, 
to niewiele mnie 

to obchodzi. 

Nigdy mnie nie 
słuchali, to i teraz 
nie będą. Niech mi 
tylko powiedzą, co 
sami zrobią 



Platforma komunikacji, czyli jak pogodzić 
„sprzeczność interesów” 

Platforma komunikacyjna 

Oczywiście, możesz mieć negatywną opinię na temat swojego 
wpływu na swój los, nie zmienia to jednak faktu, że po Rewitalizacja 

będzie źródłem szacunku i szansą dla wszystkich Łodzian 
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Oczywiście, możesz mieć przekonanie, że zmiany w mieście Cię nie 
dotyczą, nie zmienia to jednak faktu, że po Rewitalizacji wzrośnie 
szacunek do wszystkich Łodzian oraz ich szacunek do samych siebie 



Harmonogram działań 

YǿƛŜŎƛŜƵ  Maj Czerwiec Lipiec {ƛŜǊǇƛŜƵ 

Spotkania konsultacyjne  

Centrum konsultacyjne  

Punkty  konsultacyjne  

Spacery badawcze 

Warsztaty 

Fajranty 

Gra miejska 

Wystawa 

Trambus 



Harmonogram aktywności medialnych (Flowchart) 

YǿƛŜŎƛŜƵ  Maj Czerwiec Lipiec {ƛŜǊǇƛŜƵ 

DŀȊŜǘƪŀ ōŜȊǇƱŀǘƴŀ 

Reklama radiowa 

Reklama w tramwajach 

Relkama w autobusach 

Klatki schodowe 

{ƱǳǇȅ 

tƭŀŎƽǿƪƛ ǿȅŘȊƛŀƱƻǿŜ 

Kampania w Internecie 

tƭŀŎƽǿƪƛ ƳƛŜƧǎƪƛŜ 

70 tys. + 30 tys. egz. + wersja el. 70 tys. + 30 tys. egz. + wersja elektroniczna 

Kampania w SM 

Min 100 em. Min 100 em. 

100 Ǉƭŀƪŀǘƽǿ A3 

5ƻ рл ŜƪǊŀƴƽǿ [/5 !о 

2 500 A3 

12 B1 

300 B1 

X A3 Y B1 

100 Ǉƭŀƪŀǘƽǿ A3 

2 500 A3 

12 B1 

300 B1 

X A3 Y B1 

20 000 ǿȅǏǿ. 

30 000 ǿȅǏǿ. 

5ƻ рл ŜƪǊŀƴƽǿ [/5 !о 

5ȅǎǘǊȅōǳŎƧŀ ǿƱŀǎƴŀ tƻȊƻǎǘŀƱŜ !о ƛ .м Ҍ wlepka tƻȊƻǎǘŀƱŜ !о ƛ B1 + wlepka 



Linia 1. „Po co? Są powody” - Plakaty 

YǿƛŜŎƛŜƵ Czerwiec 



Linia 2. „Tak, czy tak - ty zadecydujesz” - Plakaty 

YǿƛŜŎƛŜƵ Czerwiec 



Linia 3. „Pogoda dla aktywnych” - Plakaty 

YǿƛŜŎƛŜƵ Czerwiec 



Gazetka 



Gazetka 1 



Gazetka 2 



/dz 

Rola poszczególnych mediów/nośników w kampanii 

.ŜȊǇƱŀǘƴŀ ƎŀȊŜǘƪŀ  
ς 2 wyd. po 100 tys. 

+ wersja  
elektroniczna 

wŜƪƭŀƳŀ ǿ ǏǊƻŘƪŀŎƘ ƪƻƳǳƴƛƪŀŎƧƛ ƳƛŜƧǎƪƛŜƧΥ 
- Tramwaje ς 100 tablic A3 
- Autobusy ς Řƻ рл ŜƪǊŀƴƽǿ [/5 

Reklam ŀƪǘȅǿƛȊǳƧŊŎŀ Ҍ ōŜȊǇƱŀǘƴŀ ƎŀȊŜǘƪŀ Ƨŀƪƻ ƪƻƳǇŜƴŘƛǳƳ 
informacji: w skrzynkach pocztowych, w Centrum Konsultacyjno-
Informacyjnym (+ ew. uml.lodz.pl/rewitalizacja) 

Kampania radiowa: 
- wŀŘƛƻ 9ǎƪŀ _ƽŘȋ όǎƱǳŎƘΦ ŘȊΦ моΣус҈ύ ς min.100 emisji 30 sek 
- wŀŘƛƻ _ƽŘȋ όǎƱǳŎƘΦ ŘȊΦ оΣс҈ύ ς min. 100 emisji 30 sek. 
- ŜǿΦ wŀŘƛƻ tƭǳǎ _ƽŘȋ όǎƱǳŎƘΦ ŘȊΦ нΣор҈ύ 

wŜƪƭŀƳ ǿƛȊŜǊǳƴƪƻǿŀ Ҍ ƛƴŦƻ ƻ ōŜȊǇƱŀǘƴŜƧ ƎŀȊŜǘƪŀ Ƨŀƪƻ 
kompendium informacji: w skrzynkach pocztowych, w Centrum 
Konsultacyjno-Informacyjnym (+ ew. uml.lodz.pl/rewitalizacja) 

Kampania plakatowa: 
- Na klatkach chodowych  
- ² ƳƛŜƧǎƪƛŎƘ ǇƭŀŎƽǿƪŀŎƘ ȊŘǊƻǿƛŀΣ ƪǳƭǘǳǊȅ ƛ ǇƻƳƻŎȅ ǎǇƻƱΦ 
- YƻƭǇƻǊǘŀȍ ǿ ǊŜƧƻƴŀŎƘ ŀƪǘȅǿŀŎƧƛ Ǉƭŀƪŀǘƽǿ Ȋ wlepkami 

Kampania internetowa: 
- Kampania banerowa ς нл ǘȅǎΦ ƻŘǎƱƻƴ 
- Kampania w social media ς ол ǘȅǎΦ ƻŘǎƱƻƴ  
- Profil, grupa i wydarzenia na  fb  
- Storna uml.lodz.pl/rewitalizacja 

tƭŀƪŀǘȅ ōťŘŊ ƛƴŦƻǊƳƻǿŀƱȅ ƻ ƻƎƽƭƴȅƳ ȊŀƪǊŜǎƛŜ ƛ ƘŀǊƳƻƴƻƎǊŀƳƛŜ 
ŘȊƛŀƱŀƵ ƛ ƪƛŜǊƻǿŀƱȅ Řƻ ǎȊŎȊŜƎƽƱƽǿ  ǿ ƎŀȊŜǘŎŜΣ CKiK (+ ew. 

uml.lodz.pl/rewitalizacja). Dodatkowo info na wlepki ōťŘŊ ƳƽǿƛƱȅ 
ƻ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀŎƘ ƛ ƛŎƘ ŘŀǘŀŎƘ ǿ ƻƪƻƭƛŎȅΦ 

Kampania banerowa ǇǊȊŜƪƛŜǊƻǿǳƧŊŎŀ Řƻ ƎŀȊŜǘƪƛ ǿ ǇŘŦ Řƻ 
ǇƻōǊŀƴƛŀ ƴŀ ǎǘǊƻƴƛŜ ¦a_ 
Kampania w social ƳŜŘƛŀ ƪƛŜǊǳƧŊŎŀ Řƻ Ǉƻǎǘƽǿ ƴŀ ǇǊƻŦƛƭǳΣ  
grupie i wydarzeniach na fb. 



Korekta harmonogramu aktywności medialnych (Flowchart) 

YǿƛŜŎƛŜƵ  Maj Czerwiec Lipiec {ƛŜǊǇƛŜƵ 

DŀȊŜǘƪŀ ōŜȊǇƱŀǘƴŀ 

Reklama radiowa 

Reklama w tramwajach 

Reklama w autobusach 

Klatki schodowe 

{ƱǳǇȅ 

tƭŀŎƽǿƪƛ ǿȅŘȊƛŀƱƻǿŜ 

Kampania w Internecie 

tƭŀŎƽǿƪƛ ƳƛŜƧǎƪƛŜ 

70 tys. + 30 tys. egz. + wersja el. 70 tys. + 30 tys. egz. + wersja elektroniczna 

Kampania w SM 

Min 100 em. Min 100 em. 

100 Ǉƭŀƪŀǘƽǿ A3 

5ƻ рл ŜƪǊŀƴƽǿ [/5 !о 

2 500 A3 

12 B1 

300 B1 

X A3 Y B1 

100 Ǉƭŀƪŀǘƽǿ A3 

2 500 A3 

12 B1 

300 B1 

X A3 Y B1 

20 000 ǿȅǏǿ. 

30 000 ǿȅǏǿ. 

5ƻ рл ŜƪǊŀƴƽǿ [/5 !о 

5ȅǎǘǊȅōǳŎƧŀ ǿƱŀǎƴŀ tƻȊƻǎǘŀƱŜ !о ƛ .м Ҍ wlepka tƻȊƻǎǘŀƱŜ !о ƛ B1 +  wlepka 

²ŎȊŜǏƴƛŜƧǎȊȅ ǎǘŀǊǘ 
kampanii 
radiowych. 
+ wykorzystanie 
ōŜȊǿƱŀŘƴƻǏŎƛ 
dystrybucji  gazetki, 
poza rejonami 
pierwszych 
ǿȅŘŀǊȊŜƵΣ ŀōȅ ōȅƱ 
czas na zbudowanie 
ǏǿƛŀŘƻƳƻǏŏ ǘŜƎƻΣ 
ȍŜ ǎƛť ǇƻƧŀǿƛΦ 



Dziękujemy za uwagę 


