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Brief 



Cele komunikacyjne 

Aktywacyjne: 
- Udział 640 osób we wszystkich spotkaniach  

konsultacyjnych (80 w każdym z punktów) +/- 20% 
- Wizyty 1200 osób we wszystkich punktach 

konsultacyjnych (50 osób w jednym punkcie 
konsultacyjnym) +/- 20% 

- Udział 80 osób we wszystkich spacerach badawczych 
(20 osób w każdym pojedynczym spacerze) +/- 20% 

Wizerunkowe i informacyjne: 
- Przedstawienie procesu rewitalizacji we właściwym 

znaczeniu (ludzie, nie budynki) 
- Uświadomienie wpływu jaki mieszkańcy mają na 

otaczającą ich przestrzeń – tak na poziomie 
podejmowania decyzji, jak i fizycznej sprawczości, która 
z decyzji wynika  
 



Grupy docelowa 

Mieszkańcy Śródmieścia: 
- Mieszkańcy obszarów w centrum Łodzi, w których 

planowana jest rewitalizacja 
- Biorąc pod uwagę, że fakt niezbyt wysokich 

standardów mieszkaniowych w tym rejonie można 
przypuszczać, że w znacznej liczbie są to osoby starsze i 
mniej zamożne.  
 

Mieszkańcy Łodzi w ogóle: 
- Osoby młodsze i zamożniejsze od mieszkańców 

Śródmieścia 
- Lepiej zarabiające 



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 

Kwiecień  Maj Czerwiec Lipiec Sierpień 

Spotkania konsultacyjne  

Centrum konsultacyjne  

Punkty  konsultacyjne  

Spacery badawcze 

Warsztaty 

Fajranty 

Gra miejska 

Wystawa 

Trambus 



Harmonogram aktywności medialnych (Flowchart) 

Kwiecień  Maj Czerwiec Lipiec Sierpień 

Gazetka bezpłatna 

Reklama radiowa 

Reklama w tramwajach 

Relkama w autobusach 

Klatki schodowe 

Słupy 

Placówki wydziałowe 

Kampania w Internecie 

Placówki miejskie 

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

Kampania w SM 

Min 100 em. Min 100 em. 

100 plakatów A3 

Do 50 ekranów LCD A3 

2 500 A3 

12 B1 

300 B1 

X A3 Y B1 

100 plakatów A3 

2 500 A3 

12 B1 

300 B1 

X A3 Y B1 

20 000 wyśw. 

30 000 wyśw. 

Do 50 ekranów LCD A3 

Dystrybucja własna Pozostałe A3 i B1 + wlepka Pozostałe A3 i B1 + wlepka 



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

Kwiecień Czerwiec 



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

Kwiecień Czerwiec 



Linia 3. „Pogoda dla aktywnych” - Plakaty 

Kwiecień Czerwiec 



Gazetka 



Gazetka 1 



Gazetka 2 



/dz 

Rola poszczególnych mediów/nośników w kampanii 

Bezpłatna gazetka  
– 2 wyd. po 100 tys. 

+ wersja  
elektroniczna 

Reklama w środkach komunikacji miejskiej: 
- Tramwaje – 100 tablic A3 
- Autobusy – do 50 ekranów LCD 

Reklam aktywizująca + bezpłatna gazetka jako kompendium 
informacji: w skrzynkach pocztowych, w Centrum Konsultacyjno-
Informacyjnym (+ ew. uml.lodz.pl/rewitalizacja) 

Kampania radiowa: 
- Radio Eska Łódź (słuch. dz. 13,86%) – min.100 emisji 30 sek 
- Radio Łódź (słuch. dz. 3,6%) – min. 100 emisji 30 sek. 
- ew. Radio Plus Łódź (słuch. dz. 2,35%) 

Reklam wizerunkowa + info o bezpłatnej gazetka jako 
kompendium informacji: w skrzynkach pocztowych, w Centrum 
Konsultacyjno-Informacyjnym (+ ew. uml.lodz.pl/rewitalizacja) 

Kampania plakatowa: 
- Na klatkach chodowych  
- W miejskich placówkach zdrowia, kultury i pomocy społ. 
- Kolportaż w rejonach aktywacji plakatów z wlepkami 

Kampania internetowa: 
- Kampania banerowa – 20 tys. odsłon 
- Kampania w social media – 30 tys. odsłon  
- Profil, grupa i wydarzenia na  fb  
- Storna uml.lodz.pl/rewitalizacja 

Plakaty będą informowały o ogólnym zakresie i harmonogramie 
działań i kierowały do szczegółów  w gazetce, CKiK (+ ew. 

uml.lodz.pl/rewitalizacja). Dodatkowo info na wlepki będą mówiły 
o działaniach i ich datach w okolicy. 

Kampania banerowa przekierowująca do gazetki w pdf do 
pobrania na stronie UMŁ 
Kampania w social media kierująca do postów na profilu,  
grupie i wydarzeniach na fb. 



Korekta harmonogramu aktywności medialnych (Flowchart) 

Kwiecień  Maj Czerwiec Lipiec Sierpień 

Gazetka bezpłatna 

Reklama radiowa 

Reklama w tramwajach 

Reklama w autobusach 

Klatki schodowe 

Słupy 

Placówki wydziałowe 

Kampania w Internecie 

Placówki miejskie 

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

Kampania w SM 

Min 100 em. Min 100 em. 

100 plakatów A3 

Do 50 ekranów LCD A3 

2 500 A3 

12 B1 

300 B1 

X A3 Y B1 

100 plakatów A3 

2 500 A3 

12 B1 

300 B1 

X A3 Y B1 

20 000 wyśw. 

30 000 wyśw. 

Do 50 ekranów LCD A3 

Dystrybucja własna Pozostałe A3 i B1 + wlepka Pozostałe A3 i B1 +  wlepka 

Wcześniejszy start 
kampanii 
radiowych. 
+ wykorzystanie 
bezwładności 
dystrybucji  gazetki, 
poza rejonami 
pierwszych 
wydarzeń, aby był 
czas na zbudowanie 
świadomość tego, 
że się pojawi. 



Dziękujemy za uwagę 


