ZARZADZENIE Nr 471/2023
PREZYDENTA MIASTA KRAKOWA
z dnia 21 lutego 2023 r.

w sprawie przyjecia i przekazania pod obrady Rady Miasta Krakowa projektu uchwaty
Rady Miasta Krakowa w sprawie przyjecia Programu strategicznego komunikacji
marki Krakowa na lata 2023-2030

Na podstawie art. 30 ust. 2 pkt 1 ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym (Dz. U.
z 2023 1., poz. 40) zarzadza sie, co nastepuje:

§ 1. Postanawia si¢ przyjac¢ i przekaza¢ pod obrady Rady Miasta Krakowa projekt
uchwaty Rady Miasta Krakowa w sprawie przyjecia Programu strategicznego komunikacji
marki Krakowa na lata 2023-2030.

§ 2. Wykonanie zarzadzenia powierza si¢ Sekretarzowi Miasta Krakowa.

§ 3. Zarzadzenie wchodzi w zycie z dniem podpisania.



druk nr projekt Prezydenta Miasta Krakowa

UCHWALA NR
RADY MIASTA KRAKOWA
z dnia

w sprawie przyjecia Programu strategicznego komunikacji marki Krakowa na lata
2023-2030

Na podstawie art. 18 ust. 1 ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym
(Dz. U. z 2023 r. poz. 40) uchwala si¢ co nastgpuje:

§ 1. Przyjmuje si¢ Program strategiczny komunikacji marki Krakowa na lata 2023-2030
stanowigcy zatacznik do niniejszej uchwaty.

§ 2. Upowaznia si¢ Prezydenta Miasta Krakowa do dokonywania zmian w zakresie
etapow, harmonogramu, finansowania oraz jednostek w zatgcznikach do niniejszej uchwaty —
w jego czesciach pod nazwa:

1) Cz¢$¢ 1. Preliminarz i opis przedsiewzigé wizerunkowych Krakowa do 2030 roku.
Zalacznik nr 1 do Programu strategicznego komunikacji marki Krakowa na lata 2023-
2030;

2) Czgs¢ 2. Raport z Programu stanowigcy wyciag z systemu STRADOM. Zatacznik nr 2 do
Programu strategicznego komunikacji marki Krakowa na lata 2023-2030.

§ 3. Wykonanie uchwaty powierza si¢ Prezydentowi Miasta Krakowa.

§ 4. Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjecia.



Uzasadnienie

Program Strategiczny Komunikacji Marki Krakowa na lata 2023-2030 (dalej: PSK) jest
kierunkowym wieloletnim, skonkretyzowanym planem dziatania o charakterze strategicznym.
Ma na celu poprawe jakosci i uspojnienie prowadzonych przez miasto dziatan w zakresie
komunikacji marketingowej. PSK stanowi w duzej mierze aktualizacj¢ oraz kontynuacjg
zatozen i kierunkéw z poprzedniego dokumentu programowego dotyczacego promocji, czyli
Programu strategicznego promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022 (dalej: PSP). Aktualny
dokument okresla cele, formutuje wytyczne w =zakresie komunikacji, wskazujac na
najwazniejsze grupy odbiorcow i stojace przed miastem wyzwania, wyznacza takze zadania
I sposoby ich realizacji, a takze opisuje efekty, jakie miasto zamierza osiagna¢ komunikujac
si¢ ze swoimi odbiorcami. Program ten wpisuje si¢ w dziatania wynikajace ze Strategii
Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢. Krakow 2030.

Ze wzgledu na ewolucj¢ oczekiwan 1 potrzeb odbiorcow, a takze istotne zmiany w procesach
komunikacji spotecznej wywotane wydarzeniami o charakterze globalnym, jak pandemia czy
wojna w Ukrainie, ktorych konsekwencje odczuwa caty $wiat, a takze w zwigzku z
ogromnym rozwojem mediow spotecznosciowych czy form komunikacji zdalnej, rozwigzania
strategiczne stuzace promocji Krakowa i ksztaltowaniu wizerunku miasta, zdefiniowane w
PSP, wymagaty aktualizacji. PSK skfada si¢ zatem z zespolu wytycznych strategicznych
dotyczacych promocji Krakowa w dilugim horyzoncie czasu oraz z katalogu dziatan
realizujacych te zatozenia.

Aktualizacja Programu zostata przygotowana przy udziale licznych podmiotow i Srodowisk
zwigzanych z szeroko rozumiang promocja i wizerunkiem Krakowa, ktorych przedstawiciele
uczestniczyli w  spotkaniach, warsztatach 1 wywiadach, sluzacych weryfikacji
dotychczasowych zatozen strategicznych dla marki Krakowa. Sformulowany w toku prac
postulat ksztattowania wizerunku Krakowa jako miasta nowoczesnego, preznego, a przy tym
zielonego, przyjaznego, otwartego, bezpiecznego i czerpigcego ze swego dziedzictwa, jest
zgodny z dotychczasowymi celami promocji marki i jej pozycjonowaniem. Widaé jednak
potrzebe stworzenia rozwigzan wykonawczych, pomagajacych zaadoptowac tozsamo$¢ marki
do specyfiki poszczegbdlnych obszaréw polityki miejskiej 1 wyzwan terazniejszosci.

Obecny dokument obrazuje ewolucje w sposobie postrzegania marki Krakowa
i komunikowania o dziataniach miasta. Podaza za zmianami, jakie dokonaly si¢
w §wiadomosci odbiorcow pod wplywem zmieniajace] si¢ rzeczywistosci. W opinii
respondentéw 1 ekspertbw wyznaczone przez poprzedni program strategiczny kierunki
promocji miasta skoncentrowane wokot idei przewodniej ,,Krakow dodaje znaczen i1 porusza
umysty” sg trafne 1 pozostaja nadal aktualne. Wydaja si¢ jednak niepelne i niewystarczajace.
Krakéw jest bezsprzecznie magicznym 1 inspirujagcym miastem o wspaniatych tradycjach, ale
sam w sobie jest zmiang, transformacja, dokonanym wyborem i droga rozwoju. Pragnie by¢
miastem wlaczajacym 1 odpowiedzialnym, wstuchiwaé si¢ w glos swych mieszkancow i
gosci, posrod ktorych kazda i kazdy tworzy wlasng opowies¢ o Krakowie i chce by¢
wystuchanym.

Aktualna gltéwna idea komunikacyjna marki Krakowa zostata skupiona wokét hasta:
,Krakow jest opowiescig”. Hasto to uwidacznia istotny zwrot w kierunku wilaczenia
odbiorcow w procesy komunikowania i budowania marki Krakowa. Identyczne podejscie
zostato zaprezentowane w aktualizowanej obecnie Strategii Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢.
Krakéw 2030/2050, w ktérym wizja rozwoju miasta — ze wzgledu na wyzwania rozwojowe



oraz dynamicznie zmieniajace si¢ uwarunkowania — zostala sformulowana w postaci
,opowiesci o miescie, opowiesci, ktora nie moze mie¢ jednego autora, ale ma ksztalt
naktadajacych si¢ na siebie opowiesci wielu aktorow, reprezentujacych szeroko akceptowane
spotecznie wartosci”.

PSK jest w pelni zgodny z postanowieniami SRK 2030, stuzac realizacji wizji, ktdra brzmi:
,,Krakow — nowoczesna metropolia t¢tnigca kultura, otwarta, bogata, bezpieczna i przyjazna,
dumna z historycznego dziedzictwa, wspottworzona przez mieszkancow”. Realizacja wizji
odbywa si¢ metodami komunikacji i promocji z grupami docelowymi, bgdacymi zarazem
odbiorcami dziatan realizowanych przez miasto, jak i partnerami w procesach wzajemnej
komunikacji. SRK 2030 identyfikuje marke miasta na pierwszym miejscu wsrod mocnych
stron, umozliwiajacych osigganie ambitnych celow rozwoju Krakowa.

Program strategiczny komunikacji marki Krakowa na lata 2023-2030 bedzie realizowany
poprzez zaktualizowang liste zadan o charakterze strategicznym, bezposrednio realizujagcych
Program (tzw. zadania podpigte pod PSK w systemic STRADOM ), a takze
komplementarnych do nich zadan pomocniczych (dzialania ocechowane PSK w systemie
STRADOM). Wszystkie zaproponowane zadania wpisuja si¢ w zaktualizowane zatozenia
gtownej idei promocyjnej miasta ,,Krakow jest opowiescig". W aktualnej wersji PSK
opracowanych zostalo 5 grup dziatan strategicznych, bedacych odpowiedzig na glowne
wyzwania stojace przed marka Krakowa i1 réwnocze$nie realizujagce postawione przed PSK
cele:

1) Krakow miastem wysokiej jakosci zycia — dziatania kladace nacisk na komunikacje
skierowang do mieszkancow wychodzace naprzeciw ich potrzebom dotyczacym
ksztattowania wysokiej jakosci zycia, ale takze na rzecz przeciwdziatania wykluczeniu
spotecznemu i ograniczeniom dostepu do oferty miasta. Wazng sktadowsa tego dzialania sg
przedsigwzigcia animujace dialog (dwustronng komunikacj¢) z mieszkancami oraz
angazujace mieszkancoéw do aktywnego komunikowania si¢ z miastem;

2) Komunikacja spoteczna — dziatania majace na celu skuteczne przekazywanie aktualnych
i waznych dla mieszkancow informacji, a takze naktanianie do zachowan korzystnych dla
rozwoju miasta i jego mieszkancow;

3) Krakéw porusza biznes — przedsiewzigcia majace na celu promocje oraz integracje
krakowskiego sektora gospodarczego (biznesu), ktorych celem jest promocja Krakowa jako
dobrego miejsca do prowadzenia dziatalnosci gospodarczej i podniesienie atrakcyjnosci
wizerunku biznesowego miasta;

4) Zintegrowane kampanie do wybranych grup docelowych — skoordynowane dziatania
promocyjne (kampanie wizerunkowe i produktowe) kierowane glownie do odbiorcow spoza
miasta majace na celu wzmocnienie postrzegania Krakowa jako miasta atrakcyjnego
I konkurencyjnego;

5) Koordynacja Promocji Krakowa — dziatania w Kierunku uspojniania komunikacji marki
Krakowa zgodnie z przyjetymi zalozeniami w oparciu o takie narzedzia jak: System
Identyfikacji Wizualnej (SIW), praca straznika marki, rozwd¢j funkcjonalnosci Systemu
Koordynacji Promocji (SKP), a takze realizacja parasolowych kampanii promocyjnych i
system szkolen marketingowych.



Niniejszy dokument powstal w momencie, gdy dobiegajg do konca prace nad aktualizacja
Strategii Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢. Krakow 2030/2050, niespelna rok po przyjeciu
przez Rad¢ Miasta Krakowa innego waznego dla miasta dokumentu strategicznego
dotyczacego Polityki zréwnowazonej turystyki Krakowa na lata 2021-2028. Dzigki temu,
mozna bylo wypracowa¢ koncepcje pozostajace w $cistym zwigzku z dlugoterminowymi
planami rozwoju miasta. Fundamentalny dokument strategiczny, czyli Strategia Rozwoju
Krakowa narzuca nowoczesny sposdb mys$lenia o mie$cie. Miasto musi mie¢ dalekosiezng
wizj¢ rozwoju, a nastepnie wizje t¢ musi komunikowaé, by zjedna¢ przychylnos¢ tych, od
ktérych zalezy jej realizacja.

Wstepem do prac nad dokumentem byty:

- analiza wynikéw badan oraz dokumentoéw strategicznych, w tym w szczegolnosci Strategii
Rozwoju Krakowa. Tu chce zy¢. Krakéw 2030), raportow z badan marketingowych
dotyczacych ewaluacji promocji i1 pozycjonowania marki Krakowa oraz innych
obowigzujacych programow strategicznych i polityk miejskich,

- przeprowadzenie ankiet konsultacyjnych (CAWI) z ponad 100 przedstawicielami jednostek
Systemu Koordynacji Promocji (SKP), dotyczacych m.in. postrzeganych mocnych i stabych
stron promocji Krakowa oraz oczekiwanych rozwigzan stuzacych zwigkszeniu skutecznosci
i efektywnos$ci promocji Krakowa,

- indywidualne wywiady poglebione (IDI) z przedstawicielami wladz miasta oraz
interesariuszy marki Krakowa, tj. miejskich $rodowisk naukowych, kulturalnych,
biznesowych, turystycznych i spotecznych.

Projekt dokumentu zostal pozytywnie zaopiniowany przez Krakowska Rade Dziatalnosci
Pozytku Publicznego oraz Komisj¢ Promocji i Turystyki Rady Miasta Krakowa. Na
podstawie uchwaty nr CX1/2904/18 Rady Miasta Krakowa z dnia 26 wrze$nia 2018 r. zostal
on takze poddany konsultacjom spotecznym, ktére obejmowaty:

- otwarte, protokotowane spotkanie stacjonarne z mieszkancami 1 organizacjami
pozarzadowymi,

- zbieranie uwag, wnioskOw 1 propozycji na piSmie za pomocg formularza konsultacyjnego,

- przeprowadzenie ankiety elektronicznej,

- telefoniczne dyzury eksperckie.

Uwagi do projektu dokumentu wniesli takze pracownicy wydziatow merytorycznych Urzedu
Miasta Krakowa oraz jednostek i spotek miejskich, odpowiedzialni za dzialania wizerunkowe
i promocyjne.

Dhugookresowy charakter dokumentu uniemozliwia oszacowanie kosztow realizacji
poszczegbdlnych zadan oraz dochoddéw, jakie osiggnie Miasto z tytulu zrealizowania
poszczegbdlnych zadan, jak rowniez konieczno$ci zwigkszenia zatrudnienia. Harmonogram
realizacji poszczegdlnych zadan wraz zkosztami bedzie uszczegétowiany przed
rozpoczeciem kazdego roku na etapie projektowania budzetu, a jego realizacja uzalezniona
bedzie od stosownych uchwat budzetowych podejmowanych kazdego roku przez Rade Miasta
Krakowa.



