ZARYS PROGRAMU FUNKCJONALNEGO HERITAGE CENTER/VISITOR CENTER na podstawie doświadczeń irlandzkich

Irlandia swój sukces... ekonomiczny, w tym wykreowanie mody - fashionability „na Irlandię”, zawdzięcza precyzyjnej strategii marketingowej narodowego produktu, w której zaplanowano i zachowano „złoty środek” wiążący społeczne i historyczne wartości z funkcjami komercyjnymi. Za punkt wyjścia przyjęto założenie o konieczności zmiany miary sukcesu z ilościowego na jakościowy. Do dzisiaj w Polsce szacowanie korzyści ze sprzedaży produktów turystyki i ofert kultury odbywa się na podstawie danych ilościowych (np. ilość sprzedanych biletów). Irlandczycy uznali pieniądz za miarę sukcesu - także w turystyce kulturowej, uznając słusznie, że rozwój tej branży i ekspozycja dziedzictwa kulturowego powinny podlegać prawom rynku. Kilkanaście lat ich doświadczeń dowodzi, że zinwentaryzowany, wyselekcjonowany i sprzedawany „Duch Irlandii” przysłużył się rozwojowi materii - boomowi inwestycyjnemu. Słowo „Irlandia” w krótkim czasie stała się synonimem marki.

Program inwestowania... w dziedzictwo, przewidywał m. in. zaprojektowanie i wdrożenie modelu instytucji, która stanowiłaby uniwersalne pod względem funkcji centrum „rozrządowe” ruchu turystycznego, pełniąc jednocześnie rolę ośrodka rozbudzającego zapotrzebowanie na produkty irlandzkiej kultury. Na rozwoju nowego obrazu Irlandii skorzystała gospodarka. Sieć centrów miała stanowić konstrukcję nowego modelu spędzania czasu wolnego w Irlandii. Miała także zadanie zintegrowania i inspirowania lokalnych produktów do zachowania narzuconych - najwyższych standardów obsługi i organizacji ruchu. Wreszcie, co najistotniejsze sieć Heritage Centers sięgała do dotąd nie eksploatowanych zasobów, potrzebę poznania których stwierdzono badając rynek krajowego, a zwłaszcza zagranicznego odbiorcy. Na produkt HC zareagował pozytywnie światowy segment nowej generacji czasu wolnego i poszukiwaczy śladów przeszłości.

Archetypy kulturowe... umiejętnie połączono z nowoczesną formą, tworząc własny - irlandzki styl produktów organicznych, co widoczne było na pierwszy rzut oka w formach architektonicznych oraz w design wnętrz i gadżetów, których nie powstydziliby się Steiner, Lloyd Wright czy Makovech. Zasadniczą cechą wyróżniającą te inwestycje jest mieszanka irlandzkiej natury, mitologii, w połączeniu z nowoczesną technologią komunikacji, ekspozycji oraz dystrybucji produktów. Koncepcja zaowocowała zbudowaniem unikalnego wizerunku Irlandii jako swoistej Wyspy Dziedzictwa - Heritage Island. Program ten oraz rozwój specjalistycznej turystyki kulturowej został doceniony przez agendy UE i otrzymał bardzo znaczące wsparcie finansowe (łącznie z kreacją krajowej organizacji turystycznej - Irish Tourist Board - blisko 2 400 mln ECU (dzisiaj EURO). W kontekście planów wyposażenia Krakowa w system informacji turystycznej i kulturowej, jest to istotny akcent, gdyż koncepcja tworzenia strategii rozwoju Narodowych Produktów Turystycznych (m.in. Kraków) przewiduje zaprojektowanie własnej autonomicznej wersji sieci polskich „HC”, umiejętnie sygnalizując czerpanie doświadczeń z irlandzkiego wzorca. W tym przypadku aplikowanie o środki UE z programów wspierania rozwoju kultury narodowej wydaje się oczywiste. Co warto zaznaczyć, Irlandczykom udało się wykorzystać pozycję pierwszeństwa w kategorii etnicznych produktów turystyki narodowej w Europie. Inne kraje owszem - posiadają bogatą ofertę kulturową, ale to Zielona Wyspa odważnie zaczerpnęła ze źródeł zaprzęgając w niespotykanej dotąd skali „rzeczy niewidzialne” dla rozwoju materii.

Model okazał się skuteczny i rozwojowy. Nisza w dużej części została wypełniona – powstało 55 ośrodków HC zlokalizowanych w regionach: na wsiach, w ośrodkach dziedzictwa kulturowego, w miastach. Śladem Irlandii zdążyły pójść m.in. Portugalia, Cypr, Walia. W warunkach obecnego rynku model ten jest już sprawdzony - szybko osiągnął wysoki poziom lojalności międzynarodowego segmentu Kultury Zachodu. Na co dzień otrzymujemy dowody mody na „celtyckość” i jej awangardowe towary i usługi (piwo, muzyka, taniec, sztuka, architektura, pola golfowe, agroturystyka itd.). Słowiańszczyzna to kolejne pole do eksploracji i obszar, który z powodzeniem można uznać za potencjalnie konkurencyjny i rozwojowy. Tym bardziej, że dziedzictwo Centralnej Europy dzisiaj identyfikowane jako słowiańskiej było w istocie zbudowane na kanwach mnogości kultur, w tym m. in. celtyckiej czy scytyjskiej (ale też germańskiej, żydowskiej, włoskiej, orientalnej itd.). W Krakowie można odnaleźć dobitne dowody istnienia reliktów światowego dziedzictwa najwyższej kategorii Pierwszy „słowiański” heritage center - nazwany roboczo Polską Recepcją – powstaje przy Krakowskim Przedmieściu w Warszawie. Ma eksponować dziedzictwo: wolności, źródeł i historii.

Zarządzanie produktem heritage center... to strategia rozwoju sieci punktów informacji i promocji turystycznej. HC są to punkty pierwszego kontaktu turysty z wizytówką lokalnego produktu turystycznego. Podstawowym atutem modelu HC jest obraz „w pigułce”, dzięki któremu odwiedzający ma możliwość wyobrażenia sobie jakości atrakcji czekających na zewnątrz oraz dobrej organizacji i przygotowania Krakowa do jego kompleksowej obsługi. Dlatego i forma i tożsamość tego przedsięwzięcia muszą prezentować lokalne cechy dziedzictwa w połączeniu z wysokimi standardami fachowej obsługi. 

HC może stać się nowatorską instytucją lokalnej promocji dziedzictwa kulturowego i turystyki o charakterze edukacyjnym - „pierwszą” w świadomości Krakowian instytucją miejską eksponującą tożsamość, przywracającym świadomość narodową i poczucie sukcesu. HC ma szanse dzięki swojemu unikalnemu programowi użytkowemu i estetycznemu stać się tak chętnie obecnie poszukiwaną „polską marką”. HC ma służyć nie tylko promocji i sprzedaży polskich produktów dziedzictwa kulturowego i turystycznych, także być kreatorem rynku na te produkty, wiarygodnym partnerem podnoszącym rangę polskiej przemyślności. HC w Krakowie obok programu obsługi ruchu turystycznego może być również: salonem sztuki, sceną ważnych wydarzeń kulturowych, promotorem nowych zjawisk, inkubatorem talentów, etc. 

Standardowy program funkcjonalny... jest dostosowany do potrzeb zarówno małych miejscowości turystycznych, jak i dużych centrów koncentracji turystycznej i służy jako wizytówka i miejsce pierwszego kontaktu turysty odwiedzającego. Wizyta w Centrum ma zapewnić odwiedzającemu poczucie przebywania w miejscu:

· które jest wizytówką Krakowa i Polski, miejsca w którym przebywa, rozbudzającym jego wyobraźnię oraz wolę pozostania i poznania kraju, regionu, miasta i „źródeł” kulturowych

· w którym świadomie zarządza się turystyką i czasem wolnym, wie czego oczekuje gość i jak mu „to” najkorzystniej zaoferować

· gdzie od momentu przekroczenia progu, Gość nie musi się więcej martwić o swój czas, komfort, program i bezpieczeństwo pobytu
· w którym profesjonalnie można być poinformowanym o Krakowie i jego regionie, jego otoczeniu oraz historii, walorach materialnych i niematerialnych w tym: legendach, podaniach, regionalizmach itp. 

· w którym można otrzymać zawsze pełną i aktualną informację nie tylko turystyczną, zapewniającą alternatywność sposobów spędzania czasu wolnego w Krakowie

· w którym można zakupić większość niezbędnych atrybutów ułatwiających pobyt i podróż po atrakcjach, a więc map przewodników, informatorów, pamiątek oraz gadżetów, wyrobów lokalnego rękodzieła i towarów produkowanych w regionie

· krótkiego relaksu w mini kawiarence prasowej (może internetowej), (z ogródkiem w sezonie letnim), w obecności sztuki i życzliwych, gotowego do pomocy personelu o bogatym zasobie wiedzy, sprawdzonych socjotechnicznych cechach komunikatywności
· z którym chętnie identyfikują się mieszkańcy, uznając go za element ich własnej kultury. (cel nr IV)
Heritage Centres są to samodzielne kompleksy budynków lub/i budowli albo wydzielone powierzchnie, w których zainstalowano w zależności od potrzeb następujące funkcje:

· biuro obsługi turystycznej – recepcja (Krakowska Recepcja), informacja turystyczna i kulturalna, sprzedaż produktów turystycznych, rezerwacja noclegów i usług, wynajem przewodników pośrednictwo turystyczne itp. 

· oferta handlowa - trafika artykułów turystycznych, butik towarów regionalnych itp.

· sale prezentacyjne – muzeum „w pigułce”, galeria regionalna, wielojęzyczne prezentacje multimedialne

· sala audiovideo – uniwersalna konferencyjna/seminaryjna- kinowa, estradowa 

· mała gastronomia – kawiarnia krakowska, mini-bar z regionalnymi potrawami

· opcjonalnie hotelowe - pokoje gościnne

· opcjonalnie hotelowe - pokoje gościnne

· mini-przedszkole turystyczne.

KRAKÓW – MIASTEM CZASU WOLNEGO

Czas wolny jest towarem. Po raz pierwszy jako produkt został zauważony w latach 80-tych XX wieku w Stanach Zjednoczonych. To tam właśnie powiedziano „time is money - czas kosztuje”. Jest to najcenniejsze dobro człowieka – przedsiębiorcy życia. Warstwę społeczną odpowiadającą takiemu wizerunkowi nazwano nawet leisure class – klasą czasu wolnego. Wąska grupa konsumentów, początkowo oceniana na ok. 10% Amerykanów, w chwili obecnej stanowi już 90% populacji. Nastała moda na funkcjonalny styl życia, wolność wyboru, wolność czasu. Uwagę światowej gospodarki krajów rozwiniętych zwraca rosnący mega-segment odbiorców produktów czasu wolnego (dla rynku to fenomen – segment gotowy do zakupów od dziecka po seniora – nazywany często generacją czasu wolnego).

Robert W. Fogel - amerykański ekonomista i laureata Nagrody Nobla zaleca baczne studiowanie prognoz demograficznych. W pierwszych dekadach XXI wieku będzie obniżać się próg emerytalny, aby w latach 40-tych osiągnąć wiek 55 lat. Średnia długość życia wzrośnie do 83 lat i na emeryturze będziemy spędzać prawie 30 lat! Wtedy każdy powyżej 20 roku życia poświęci tylko czwartą część doby na pracę zarobkową. Pozostały czas przeznaczy na wypoczynek, aktywności poza-zawodowe. Już teraz mieszkańcy bogatych krajów są w stanie kupić wiele wolnego czasu. I przeznaczają na to większość zarabianych pieniędzy. 

Sygnały pojawiania się takich trendów zauważamy już w Polsce. Z ostatnich badań Eurostatu i Komisji Europejskiej, porównujących tempo wzrostu gospodarczego UE i kandydujących krajów wynikają dla nas optymistyczne informacje. Uwzględniając parytet siły nabywczej walut narodowych w 2001 roku, Polak dysponował 40% dochodu przeciętnego mieszkańca Unii. W 1993 roku wskaźnik wynosił 33%. Postęp jest więc zauważalny. 

Z obserwacji nawyków konsumpcyjnych Polaków wynika, że praktycznie już od dawna kupujemy swój czas, w większości przypadków czyniąc to nieświadomie. Siła nabywcza Polaków jest coraz większa i wzrasta poziom świadomości. Masowy zakup anonimowych produktów zamieni się niebawem w osobistą potrzebę szerokiej informacji, i posiadania rzeczy dobrych i sprawdzonych. Polacy sięgną do wyższych półek, na których oczekują towary i usługi markowe. Przed gospodarką otwierają się nowe możliwości, a przed rynkiem - wolne pole dla własnych aktywności.

W związku z pojawianiem się nowych trendów i świadomości konsumpcji czasu, rynek popytu sygnalizuje nową niszę – na specjalistyczne produkty i marki związane z tym zjawiskiem. Cechą charakterystyczną turystyki kulturowej naszej doby, jest wykorzystywanie urlopu wielokrotnie – za to w krótkich odcinkach, najczęściej weekendowych. Wartości poznawcze oraz przeżycia zdobyte podczas weekendu – jest to towar najbardziej pożądany, zwłaszcza przez generacje ludzi młodych. Wbrew pozorom czas wolny nie oznacza lenistwa czy tylko hedonistycznych postaw wobec życia. Turysta poszukuje „prawdziwych” miejsc, mogących najkorzystniej wypełnić jego potrzeby w zamian za pieniądze. Dzisiejszy przemysł turystyczny nie handluje już tylko miejscami noclegowymi i wyżywieniem – potrzebne są atrakcje, potrzebne są emocje. 

Każda marka niesie z sobą jakieś przesłanie! Vice versa - spontaniczne rozpoznanie przesłania (wiadomości) pozwala rozpoznać markę!

Kraków pierwszą w Polsce marką czasu wolnego – to nie jest prognoza. Obserwacja wskazuje na spontaniczne identyfikowanie Krakowa jako czołowej destynacji tej niszy w Polsce. Warto wykorzystać to zjawisko i nadać mu wymiary zarządzanej marki rynkowej. 

Sprzyjają temu okoliczności:

· Utrwalony status Krakowa jako centrum turystyki kulturowej nr 1

· Utrwalony status Krakowa jako potęgi turystyki weekendowej

· Utrwalony status Krakowa jako mekki dla poszukiwaczy atrakcji tzw. clubbingu

· Status miasta jako centrum edukacji – 150 tys. młodzieży (zabawa – przywilej młodości)

· Moda na Kazimierz – wzrost popularności jako „miejsca, w którym należy być”

· Bogactwo zieleni miejskiej w tym Błoń, parków, Lasku Wolskiego, wałów wiślanych itp.

· Niezłe wyposażenie w infrastrukturę noclegową (za mało hoteli klasy turystycznej i młodzieżowej)

· Niezłe wyposażenie w infrastrukturę atrakcji czasu wolnego: kąpielisk, toru kajakowego, ścieżek rowerowych

· Wielowątkowe zaplecze atrakcji kulturowych i specjalistycznych potrzeb

· Bogaty w atrakcje bliższy i dalszy rejon (np. strefa czasu wolnego dla cyklistów na Zarabiu i górze Chełm z najdłuższym wyciągiem krzesełkowym w Polsce przystosowanym do transportu rowerów – na górze ponad 35 km tras rowerowych górskich o różnej skali trudności)

Jakie atrybuty, mogą mieć ponadto wpływ na budowanie marki Krakowa jako Miasta Czasu Wolnego nr 1 w Polsce? Przede wszystkim wprowadzenie na rynek specjalistycznych produktów zarządzanych, których domeną będą atrakcje unikalne i niszowe np.:

· Produktu Rynku Krakowskiego (patrz Marka Rynek) jako największej i unikalnej tego typu atrakcji w skali świata. Produkt ten powinien 

· Produktu i marki Krakowa jako mekki dla smakoszy i wielbicieli celebracji (celebracje to krakowska specjalność!), połączonych z degustacjami, uczestniczeniem w rautach i balach, nauką przygotowywania regionalnych potraw – zakończonych otrzymaniem certyfikatu 

· Kampanii promującej Kraków jako miasto na weekend, europejskie miasto słowiańskiej kultury o wielowątkowych wpływach innych kultur

· Projektów wyposażenia Krakowa w atrakcje wypełniające sezon, podnoszące jego konkurencyjność i atrakcyjność ekonomiczną (np. własnego musicalu – śpiewogry granej non-stop na deskach unikalnego teatru im. J. Słowackiego, szeregu specjalistycznych niszowych festiwali np. Festiwalu Miodu - wzorem Festiwalu Zupy, Festiwalu Pierogów, innych imprez niszowych np. produktów w formie pakietów kierowanych do miłośników zwierząt (wykorzystanie w tym celu: TONZ, szkół tresur, klubów jazdy konnej, pomnika Dżoka, krakowskiego ZOO, Pochodu Jamników, Smoka Wawelskiego itp.)

· Specjalistycznych produktów adresowanych do segmentu dziecięcego np. Smok Wawelski zaprasza, Z Panem Twardowskim itd. 

· Specjalistycznych produktów adresowanych do grup wąskich zainteresowań specjalistycznych np. militariów (forty twierdzy Kraków, muzeum AK, Muzeum Lotnictwa itd.), lub produktu Nowej Huty – socrealistycznego miasta wraz ze zwiedzaniem kombinatu metalurgicznego), 

· Stworzenia markowego produktu wykorzystującego wielowątkowe walory Wisły – historyczne i współczesne

· Zaprojektowanie największego w Europie plenerowego Festiwalu Czasu Wolnego (na kontynencie nikt takiego nie organizuje) – najkorzystniej w trakcie trwania sezonu letniego

· Zaprojektowanie największych w Europie cyklicznych – dorocznych plenerowych targów czasu wolnego Cracow Leisure Fairs, zlokalizowanych na Błoniach, na które składałyby się nie tylko imprezy targowe związane z promocją produktów turystycznych, ale wszystkich branż związanych z odpoczynkiem i pracą w czasie wolnym – np. targów ogrodnictwa, sprzętu turystycznego od jachtów po rowery. Targi można połączyć z Festiwalem Czasu Wolnego oraz innymi imprezami natury regionalnej np. Targów miodu itp. Czas trwania imprezy: lipiec - sierpień
Kreacji produktu/marki Kraków Czasu Wolnego, obligatoryjnie musiałoby towarzyszyć zaprojektowanie autonomicznego systemu zarządzania i marketingu, w tym zwłaszcza programów lojalnościowych np. karty rabatowej czasu wolnego, narzędzi popierania sprzedaży itp.

Planowanie wolnego czasu jest elementem strategii sukcesu w biznesie. Podobne znaczenie ma stwierdzenie, że urlop rodzi sukces. 

W tym znaczeniu Kraków wolnego czasu może oferować korzyści, którym nadano głębokie znaczenie. Należy dążyć do tego, aby marka miasta była tzw. marką „głęboką”. W istocie zakup marki to zakup korzyści, a marka powinna promować jakąś kategorię a nie samą siebie.

KRAKÓW – MIASTO TURYSTYKI KONFERENCYJNEJ i INCENTIVE

Potencjalnie konkurencyjny fragment lokalnego rynku podaży turystycznej, który ze względu na swój kreatywny i biznesowy charakter, powinien być uznany jako priorytetowy w planowaniu zmiany tożsamości miasta. Temat poruszany od wielu lat, nie znalazł koncepcyjnego rozwiązania. Być może systemowe podejście – traktowane jako część nowej marki Krakowa pomoże rozwikłać ten problem. 

Co prawda w porównaniu z innymi aglomeracjami kraju jak i Centralnej Europy Kraków nie jest centrum biznesowym sensu stricte, niemniej posiada walory, które umożliwiają wykreowanie tutaj niszowego produktu tego sektora. Mowa o produkcie edukacyjnym i tzw. incentive, którego zapleczem byłaby kulturowa aura miejsca. Jak już wspomniano w opracowaniu, znane i uznane marki poszukują środowiska o silnej kulturowej reputacji. Chętnie utożsamiają się atrakcjami o silnej tożsamości kulturowej. Do takich miejsc z pewnością należy Kraków. Nie wykorzystuje dotąd należycie tego atutu, o który muszą walczyć inne ośrodki. Swoje siedziby zlokalizowało tu kilka znaczących marek – region reprezentuje inne, liczące się na krajowym a nawet zagranicznym rynku. 

Do najważniejszych atutów przemawiających za potrzebą kreowania specjalistycznego produktu Krakowa w tej materii należą:

· atrakcje Miasta Czasu Wolnego jako zaplecze uzupełniające program konferencji oraz mityngów służbowych – zwłaszcza po godzinach pracy

· kulturowe zaplecze, jednak o przewadze atrakcji materialnych – zwłaszcza historycznych (niedobór atrakcji żywych, współczesnych)

· urozmaicone w atrakcje zaplecze najbliższych okolic Krakowa, jak i fakt posiadania marek terytorialnych np. Zakopanego czy Krynicy (w której odbywa się forum gospodarcze kontaktów rynkami wschodnimi)

· potencjał bazy noclegowej i gastronomii odpowiadający potrzebom kongresów i konferencji, zarówno dla nisko skategoryzowanych, jak i wydarzeń o najwyższej randze (dzięki uzupełnieniu oferty Krakowa o cztero- i pięciogwiazdkowe hotele zwłaszcza Copernicus, Radisson, Sheraton)

· Nowe Miasto – megaprojekt o skali porównywalnej jedynie z inwestycjami warszawskimi, który po ukończeniu zdecydowanie zmieni osobowość miasta. Skala przedsięwzięcia porównywalna jest jedynie do powstawania miast satelickich w historycznym kalendarium Krakowa.

· Lotnisko, rozwój komunikacji, w tym autostrady – Kraków jest postrzegany na krajowym rynku jako najkorzystniej skomunikowane miasto w Polsce i to zarówno z zewnątrz dzięki szybkiemu połączeniu kolejowymi z Warszawą, konsekwentnemu budowaniu autostrady w kierunku Berlina – bliskiemu połączeniu z siecią autostrad łączących z Pragą, drugiemu co do wielkości lotnisku międzynarodowemu w Polsce. To także zespół śmiałych przedsięwzięć wewnątrz miasta – mostów, nowoczesnych dróg i węzłów. Całość tworzy kluczowy fragment tożsamości miasta antycypującego rozwój nowych funkcji, w tym bliskiego ruchu developerskiego.

· zaplecze kadry i infrastruktury naukowej – podobnie tworzącej fragment silnej tożsamości miasta.

Pomimo nagromadzenia ewidentnych, silnych stron i szans, słabością i zagrożeniem jest: brak multifunkcyjnego obiektu konferencyjno-widowiskowego na miarę potrzeb XXI wieku. Powstanie takiej inwestycji wywoła efekt porównywalny z funkcjonowaniem Nowego Miasta. W innym przypadku perspektywy rozwoju tej marki nie mają podstaw. Sygnalizowane w planie działania WP zamierzenia stworzenia w Krakowie Convention Bureau, wzorem zainicjowanego przez Polską Organizację Turystyczną CB of Poland (Wrocław utworzył już własne biuro) są dowodem perspektywicznego myślenia w tym przedmiocie. Jego działanie pozornie wpłynie tylko na turystyczny wizerunek miasta – w istocie przedmiotem szczególnego zainteresowania jest tu szeroko rozumiany biznes i inwestycje. Biuro to funkcjonowałoby w strukturach wydziału odpowiedzialnego za promocję Krakowa. Sprawna obsługa turystyczna w tym konferencyjna, to nie tylko współczesny wymóg standardów UE, to także istotny fragment wizerunku otwartego na innowacje europejskiego miasta. Instytucje tego typu są także inkubatorami nowych inwestycji, które pojawiają się śladem uczestników kongresów.

Działania planowane w celu utworzenia i funkcjonowania Biura w strukturach Wydziału Promocji to:

· stworzenie systemu tożsamości Biura

· utworzenie i aktualizacja baz danych

· stały monitoring odbywających się wydarzeń branżowych – opracowanie kalendarza imprez planowanych 

· stworzenie elektronicznej bazy danych adresowych

· promocja oferty CBK: podmiotom tradycyjnie organizującym imprezy kongresowe

· wdrożenie programu „Ambasadorów Konferencji i Kongresów”

· stworzenie strony internetowej z linkiem do strony Magiczny Kraków

· opracowanie zasad standaryzowania i kategoryzowania obiektów konferencyjnych w oparciu o normy UE

· przygotowanie publikacji: katalogów – obiektów konferencyjnych i ofert incentive

· polityka komunikacji z rynkiem: uczestnictwo w targach, dystrybucja materiałów, kontakty z mediami itp.

Sygnalizowana potrzeba stworzenia strategii rozwoju produktu i marki Krakowa (oraz Regionu) powinna uwzględnić ten niszowy produkt, a zwłaszcza narzędzia jego kreacji i kontynuacji m. in.:

· Klub Marki Krakowskiej (Małopolskiej)

· Konferencja nt. marki – Marka Kraków zaprasza inne marki

· Rekomendowanie produktów znanych marek krakowskich symbolem – wzorem Teraz Kraków, np.

· Inspirowania mechanizmów tworzenia i pielęgnowania marek w Krakowie 

· zaproszenia innych marek do konkurencji (jedno z praw rządzących marką).

MARKA „RYNEK” (jest tylko jeden RYNEK)

Rynek krakowski jest tylko jeden. Tak jak jedyne są Sukiennice, hejnał, kościół Mariacki, Lajkonik, „Barany”, itp. W wielu atrybutach jest pierwszy na krajowym rynku. Jednak jego największą zaletą i wartością jest jego absolutne pierwszeństwo w skali światowej jako największego, średniowiecznego rynku Starego Kontynentu. Spośród kilkudziesięciu praw marki – pierwsze i najważniejsze brzmi następująco: „nie bądź lepszy, bądź pierwszy”. Kraków posiada wszelkie dane ku temu, aby wykorzystać ten atut budując kulturę marki swojego Rynku, korzystając z jego niematerialnych i materialnych walorów. 

Aby myśl ta przerodziła się w sukces, należy zaplanować odrębną strategię dla tej sub-marki. Przedmiotem działań, które powinien zaaranżować Magistrat jest zaplanowanie dwutorowego działania:

1. inspirowanie integrowania towarów, usług i atrakcji już utożsamianych z Rynkiem – inspirowanie powstawania nowych , o wysokich parametrach jakościowych – we współpracy z lokalnymi przedsiębiorcami lub ich organizacjami

2. zaplanowanie strategicznych kampanii promujących Kraków, jako 

Miasto RYNKU nr 1 na świecie – samodzielnie.

Działanie nr 1 powinno objąć swoim zakresem:

· Wykreowanie silnej tożsamości Rynku Głównego w Krakowie, bazując na jego USP – unikalności w skali globalnej oraz wytypowanej niszy rynkowej na tego typu przedsięwzięcie

· Wykorzystanie nowej tożsamości do budowania sieciowego produktu rynkowego przemysłu czasu wolnego angażującego towary, usługi oraz materialne i niematerialne atrakcje miejsca (miejsc) oraz sąsiadującego regionu (ów)

· komercjalizacja produktu poprzez zaprojektowanie związków kooperacyjnych oraz sieci dystrybucji i sprzedaży, angażujących wyselekcjonowane firmy – ich produkty i marki już funkcjonujące, zaplanowanie narzędzi sprzedaży

· Zaprojektowanie i wdrożenie własnych produktów komercyjnych pod nazwą i znakiem marki – zaprojektowanie strategii promocji (przyspieszania sprzedaży)

· Zaplanowanie oraz wdrożenie mechanizmów integrujących kooperujące produkty, np. w postaci klubowej, wspólnych przedsięwzięć marketingowych i non-profit, wykreowanie systemu i znaku rekomendacji usług i towarów o najwyższej – markowej jakości itp.

· Marketing własnych oraz kooperujących produktów na rynku krajowym oraz zagranicznym, uwzględniający wyselekcjonowane narzędzia w tym: własne media, PR, reklamę itd.

Działanie nr 2 – pozostające w kompetencjach służb promocyjnych Urzędu powinno obejmować w szczególności:

· Projektowanie i realizowanie kampanii marketingowych i medialnych 

· Inspirowanie działań kierowanych do społeczności lokalnej, kreujących i utrwalających silną tożsamość Rynku, co powinno skutkować społeczną troską o tą wspólną markę 

· Zaprojektowanie oraz wdrożenie programu (Krakowski) Rynek – Rynkom (polskim) oraz wytypowanym w europejskich miastach w sieci Art City – projekt, który miałby na celu z jednej strony podtrzymywanie w świadomości segmentów jego pierwszeństwa w kategorii placów miejskich Europy (a nawet świata), z drugiej zaś byłby polem do organizowania przedsięwzięć np. edukacyjnych, konferencyjnych, rozrywkowych, służących procesom integracji europejskiej (np. Międzynarodowa Konferenja Miast Słynnych Placów Miejskich: Wenecji – Plac św. Marka, Moskwy – Plac Czerwony, Londynu – Traffalgar Square itp. 

· Uczynienie z marki o potencjale narodowym – pozwalającym identyfikować ją z dziedzictwem kulturowym, naturalnym oraz gospodarką RP

· Kreowanie nowych projektów, inspirowanych doświadczeniami współpracy 

NISZOWY PRODUKT KAZIMIERZ

Kazimierz jest enklawą w Krakowie wyjątkową. Dzięki długiemu pozostawaniu w cieniu i zachowaniu statusu enfant terrible pośród kwartałów miasta, zachował unikalne status quo. Na obecny wizerunek dzielnicy, oczywiście największy wpływ ma jego historyczne dziedzictwo i zachowane – materialne i niematerialne walory. To również jeden z wartych wyeksponowania przykładów wzajemnej egzystencji dwóch narodów w obrębie jednego miasta. Dzisiejszy Kazimierz jest produktem o unikalnych atrakcjach – zwłaszcza dla odbiorcy indywidualnego, poszukującego przeżyć clubbingu alternatywnych do oferty skomercjalizowanego Rynku. Ogromny wpływ na rodzaj korzyści kulturowych ma magiczne – tajemnicze otoczenie, świadomość reliktów egzotycznej kultury oraz substancja budynków i budowli, które zachowały w dużej mierze autentyczność. Całość pozwala na intymność i prawdziwość przeżyć. Pozornie niekorzystna aura, jaką tworzą mieszkańcy podejrzanej konduity, wywołuje tylko efekt dreszczyku emocji. Ta formuła odpowiada ważnemu (duża siła nabywcza) rynkowi turystów indywidualnych, poszukujących miejsc odosobnionych, nie zalanych produktami masowej komercji, nie zaludnionych i wypełnionych turystyką grupową. Status Kazimierza – miejsca osobliwego, tajemniczego – nawet mniej bezpiecznego od innych rejonów miasta nie przeszkadza, aby tu znajdowały miejsce wydarzenia i atrakcje wyjątkowe – o niszowej tożsamości. Tutaj ma miejsce najsłynniejszy dzisiaj festiwal: Żydowski, tutaj powstają nowe np. Festiwal Zupy, swoje podwoje otwierają wielo-tematyczne knajpki o profilu artystycznym, działają coraz liczniejsze sklepy z antykami, targ staroci, targ gołębi, tzw. Żyd, czyli niszowy bazar z markową odzieżą używaną, Centrum Kultury Żydowskiej. Wszystko w obecności starych synagog, cmentarzy, miejsc kultu itd. W najbliższym sąsiedztwie trwa sennie chrześcijański Kazimierz – plac Wolnica, najwyższy w Krakowie kościół Bożego Ciała, św. Katarzyny, wreszcie cel pielgrzymek – symbol – paulińska Skałka.

Czy warto skomercjalizować Kazimierz – naszym zdaniem - nie. Ten niewielki rejon Krakowa nie wymaga specjalistycznego znakowania turystycznego – warto pozostawić go takim, jaki jest – dla indywidualnego odkrywania. Warto uchronić Kazimierz przed zalewem masowej turystyki. Swój typ „klienta” już dawno się tu zadomowił i jest nośnikiem informacji o Kazimierzu propagowanym w kraju i zagranicą wśród grup odbiorców o podobnym – niszowym profilu zainteresowań kulturowych. Nomen omen – miejsce o tej samej nazwie, zostało wykreowane przez artystyczną część segmentu Warszawy nad Wisłą. Aura środowiska twórców i miejsca zamieszkania sław polskiej sceny i twórców, spowodowała spontaniczny napływ ruchu turystycznego. W sezonie letnim i w weekendy Kazimierz nad Wisłą pęka w szwach. W Paryżu do Dzielnicy Łacińskiej każdy poszukiwacz wrażeń kulturowych trafi! 

NISZOWY PRODUKT – NOWA HUTA

Współczesny turysta przekracza tradycyjne granice zainteresowań w chęci poznania – poszukiwaniu prawdy i źródeł własnego dziedzictwa (także współczesnego). Nie interesuje go już tylko krajoznawstwo w klasycznym rozumieniu tego słowa. Poszukuje dalej, wykracza poza ustalone kanony turystyki. W poszukiwaniu nowych przeżyć, pragnie obcować także z atrakcjami będącymi świadectwem odstępstw od powszechnych kanonów, nawet jeżeli są pamiątką czasów wypaczeń - totalitaryzmów. Nowa Huta jest najbardziej autentyczna w swojej kategorii. To układ urbanistyczny miasta socjalistycznego, tworzony według zasad miasta idealnego, przez znanego architekta Tadeusza Ptaszyckiego.

Jest kompletnym urbanistycznym zabytkiem socrealizmu, żywym jego skansenem, w którym autorzy (architekci „czystego” stylu pierwotnie stosowanego w krajach realnego faszyzmu - Niemcy, Włochy), wykorzystywali elementy architektury klasycznej - antycznej oraz renesansu.  Zabytkami „nowej” historii są tu. m.in. – moloch industrialny dawna Huta im. Lenina, kościół Arka Pana w dzielnicy Bieńczyce (bryła kościoła przypomina wybitne dzieło le Corbusiera – kaplicę w Ronchamp) – jeden z polskich symbol Solidarności. 

Z pewnością socjalistyczne miasto z symbolami walki z totalitaryzmem, jest to duża atrakcja dla turystów zza dawnej „Żelaznej Kurtyny”. Istniejąc na zapleczu Europejskiego Miasta Kultury, Nowa Huta jest jego administracyjną częścią. Produkt turystyczny nie zna pojęcia granica administracyjna – to jeden z powodów, dla których Nową Hutę warto włączyć do zbioru atrakcji turystycznych Krakowa. 

Ponadto, Nowa Huta jest zbiorem innych atrakcji – w tym historycznych: Opactwa Cystersów w Mogile, dworków: Matejki w Krzesławicach, w Branicach i Wadowie. Atrakcją dla zainteresowań specjalistycznych jest tu Muzeum Lotnictwa i Astronautyki oraz jeden z fortów Twierdzy Kraków na osiedlu Mistrzejowice, nieopodal kościoła pod wezwaniem św. Maksymiliana Marii Kolbego - świątyni polskiej gałęzi zakonu Maltańskiego.

Planując działania promocyjne, należy uwzględnić potrzebę jednoczesnych prac nad zaprojektowaniem lokalnego produktu, w tym:

· powołać tzw. grupę zarządzania marketingowego (Product Management Group) – złożoną z lokalnych liderów 

· zaprojektować Strategię Rozwoju Produktu Turystycznego Nowa Huta wraz z wytycznymi kreacji marki – zwłaszcza specjalistycznych pakietów zainteresowań (trasy w wariantach czasowych) oraz pakietów oferty czasu wolnego

· włączyć ofertę do narzędzi sprzedaży krakowskich oraz zewnętrznych tour operatorów

· włączyć ofertę w projektowany System Informacji Miejskiej

· zaprojektować i wydać pakiet promocyjny Produktu Nowej Huty, uwzględniając linię graficzną systemu tożsamości (wizualizacji) marki Kraków

· opracować plan operacyjny reaktywowania potencjalnych atrakcji (tereny zielone w tym zwłaszcza „łąki nowohuckie”, zaniedbane-zapomniane zabytki itp.) wraz z koncepcją rozwoju nowych pakietów specjalistycznych

· mając na uwadze interes społeczności lokalnej, abstrahując od powyżej zaproponowanych działań zmierzających do wykreowania nowej tożsamości Dzielnicy – zaprojektować kalendarz własnych -autonomicznych wydarzeń – tzw. eventów, kreujących lokalny rynek podaży i ofertę kulturową.

TARGI REGIONALNE NA PLACU WOLNICA

Plac Wolnica pozostaje wbrew tradycji – nieożywiony. Wielokrotnie podejmowano próby animowania na nim przedsięwzięć plenerowych. Jednak pomimo atrakcyjnego położenia (zaledwie dziesięć minut drogi od Wawelu) w centrum jednej z najbardziej cennych kulturowo i masowo odwiedzanych przez turystów dzielnic Krakowa, nie udało się zapewnić tu atrakcji, na stałe wypełniającej jego przestrzeń. Skoro w świadomości mieszkańców nie wywołuje stereotypu miejsca unikalnego, należy zbadać jego przydatność analizując nisze na rynku. Jedną z propozycji – jest stworzenie sezonowego (szczególne okresy popytu turystycznego i lokalnego: okres ciepły od daty Świąt Wielkanocnych) oraz okres przed i po-świąteczny w zimie). Plac ten spełnia wymogi zorganizowania na nim regionalnego – stałego „targu różności”, wzorem innych metropolii posiadających swoje „pchle targi”, Portobella, Dzielnice Łacińskie itp. Tym bardziej, że w zapleczu posiada Muzeum Etnograficzne. Koncepcja polega na utworzeniu stałej bazy – jarmarku -targów, na którym mogłyby prezentować i sprzedawać swoje wyroby wytwórstwa rzemieślniczego, ludowego słowem regionalnego, wszystkie etniczne krainy Małopolski, a może i regionu polskich Karpatów. Równolegle można by zaprojektować dla Placu serię cyklicznych np. cotygodniowych targów specjalistycznych (antykwarycznych itp.). W ten sposób Kraków mógłby zyskać jeszcze jedną atrakcję turystyczną, mieszkańcy - miejsce, w którym mogliby nabyć regionalne specjalności, swojskie towary, a wszystko to oczywiście pod ścisłym nadzorem, tak aby zapewnić prawdziwość i czystość środowiska wytworzenia. Plac nie ma stanowić konkurencji dla Sukiennic – pierwszego w Krakowie domu sprzedaży pamiątek i wyrobów regionalnych. Ma uzupełniać wizerunek miasta. Sprzedawane tutaj towary byłyby parametrami bliższe produktom spożywczym oraz użytkowym, jednak o regionalnym, jak kto woli - ludowym źródle pochodzenia.

Plac mógłby być zabudowany na swoim obwodzie „pracowniami”, kramami wytwórców z typowymi dla każdego regionu detalami architektonicznymi (np.: Krakowa, Podhala, Orawy, Spisza, Beskidów, Gorców, Pienin, Łemkowszczyzny, Lachów, Pogórzan, Ziemi Miechowskiej itd.). W tym „ożywionym małopolskim skansenie” znalazłyby miejsce: kramy regionalne, karczmy, kuźnie, warsztaty garncarskie, gospody, itp. Należałoby tak pokierować realizacją, aby każda kraina etnograficzna posiadała co najmniej jeden element zabudowy. Jeżeli architekt miejski lub konserwatorzy nie wyraziliby zgody na zabudowę stałą, można zastosować ruchome platformy (np. kołowe nisko zawieszone). Środkiem placu, poprowadzona byłaby uliczka (ew. dwie uliczki) kramów, dla celów okazjonalnego handlu - starociami, jarmarków w sezonie turystycznym, miejskich specjalistycznych targów ulicznych itp. Punktem centralnym, byłaby estrada zbudowana na wzór projektu Stanisława Wyspiańskiego do dramatu o Wandzie i Krakusie „Legenda” argumentując: ”architektura, malarstwo i dramat w jedność spojone, ujawniające zmysłom krakowian, Światu , Duchowi Wieku, Postać ich i Piętno” (cel nr IV!) Przedsięwzięcie nie byłoby dla Miasta kosztowne przy założeniu, że zarówno: postawienie każdego kramu, jego utrzymanie, media, jak  zapewnienie bezpieczeństwa, byłyby pokrywane przez zaproszone samorządy lub ich związki, organizacje branżowe lub indywidualnych handlujących. 
KAMPANIA INTEGRUJĄCA STUDENTÓW I MŁODZIEŻ Z KRAKOWEM.

MŁODZIEŻ „NOŚNIKIEM” PROMOCJI KRAKOWA

Kraków generuje trudną do zmierzenia siłę ekspansywności, dynamiki młodości, skomasowaną w około 150 tys. studentów i młodzieży uczącej się. Innymi słowy są to pokłady energii oraz kreatywności, które rok rocznie zasilają potencjał Krakowa. Obserwacje wskazują, że pomiędzy tymi dwoma pokładami energii nie istnieją równoważne relacje – Kraków jako organizm miejski ze swoich środków samorządowych zapewnia zaplecze szeregu branż miejskich w postaci służebnej wobec młodzieży. Co otrzymuje w zamian? 

Z pewnością „młody wizerunek” – stereotyp liczącego się w kraju ośrodka edukacyjnego, o głębokich korzeniach, symbolizowanych przez jego Alma Mater. Młodzież tworzy znaczący segment odbiorców, jednak niektórych tylko towarów i usług, ponieważ jej siła nabywcza jest limitowana. Siła młodości jest znaczącym atutem Krakowa, czy jednak jest to wystarczający zysk rekompensujący ponoszone koszty?

Co należałoby uczynić, aby Kraków wiązał bardziej emocjonalnie swoich „tymczasowych mieszkańców” tak, aby po skończeniu nauki wiązali z nim swoje dalsze losy? Jak wykorzystać ich energię dla wzmocnienia tożsamości miasta oraz promowania go w kraju i na świecie?

Badania prowadzone wśród młodych obcokrajowców odwiedzających Kraków, wskazują na silną motywację przyjazdu, argumentowaną licznymi korzyściami, jakie miasto może dostarczyć młodemu intelektualiście. Wśród najważniejszych wymieniane są najczęściej: unikalny klimat Krakowa, który współtworzy jego urbanistyka oraz potencjał atrakcji czasu wolnego, mieszkańcy, a zwłaszcza młodzi ludzie nastawieni gościnnie i partnersko. Z pewnością są to właśnie „tymczasowi” mieszkańcy, którzy przebywają tu okresowo w związku z celami edukacyjnymi, łącznie z rodzimą młodzieżą krakowską.

W planowaniu działań promocyjnych należałoby uwzględnić trzy kierunki:

· inspirowanie do silnego utożsamiania się z Krakowem młodzieży czasowo tu przebywającej, np.

· skoncentrowanie wysiłków na odtworzeniu pozycji młodzieży, jaką zajmowała np. w latach 70-tych, a zwłaszcza kulturowe ruchy studenckie, kreujące szereg imprez – intensyfikowanie współpracy UMK z samorządami studenckimi

· reaktywacja dawnej formuły Juwenaliów, które przez wiele lat były kulturową i kultową wizytówką młodego Krakowa – zaprojektowanie imprez niszowych, których odbiorcą byłby młody człowiek, z programem odwołującym się do jego systemu wartości, potrzeb i trendów

· zaprojektowanie w ramach MPI interaktywnej strony internetowej, obsługiwanej wyłącznie przez młodzież, która byłaby dla młodej generacji domeną wymiany informacji, giełdą towarów, mody, ciekawostek (blogi, czaty, linki itp.)

· zorganizowanie pod egidą UMK giełdy pracy na zasadach „łowców głów”, których wyszukuje się najzdolniejszych abiturientów i absolwentów, rekomendując ich krakowskim i regionalnym pracodawcom

· wykorzystanie młodzieży uczącej się (mieszkańców Krakowa i przyjezdnych), jako ambasadorów – nośników promocji, np.

· młodzież w przerwach wakacyjnych penetruje najdalsze zakątki świata; niektórzy zainteresowani zwracają się do Wydziału Promocji o wyposażenie ich w materiały promocyjne. Ograniczona ilość materiałów uniemożliwia taką akcję w dużej ilości przypadków. Zazwyczaj materiały te są ponadto „bardzo reprezentacyjne” - innymi słowy drogie. W związku z tym warto rozważyć zaprojektowanie i wydanie materiału o charakterze ulotnym, taniego i praktycznego, wielkonakładowego – np. „To moje miasto”. Drugim działaniem powinno być zaprojektowanie wyposażenia: organizacji studenckich, młodzieżowych i harcerskich, uczelni i akademików oraz innych miejsc koncentracji młodzieży – w te materiały przed przerwami wakacyjnymi, zgodnie z wcześniej ustalonymi parytetami. 

· wariantem narzędzia wzmacniającego siłę przekazu mógłby być tani, masowy gadżet np. tzw. button, itp. 

· inspirowanie działań inwestycyjnych służących jakościowemu i ilościowemu wzrostowi przyjazdowego ruchu turystycznego młodzieży, np.:

· zaprojektowanie programu wspierania inwestycji – budowy taniej bazy noclegowej (hosteli plus schronisk młodzieżowych), zwłaszcza na obrzeżach miasta, w pobliżu końcowych węzłów komunikacji miejskiej

· zaprojektowanie specjalistycznych produktów, organizowanych w okresie przerwy wakacyjnej, które zachęcą młodych gości do przyjazdu, np. w ramach proponowanego wcześniej Festiwalu Czasu Wolnego umieścić w nim program kierowany do tego typu odbiorcy

· zaprojektowanie systemu preferencji w postaci pakietów zniżek dla młodych turystów zagranicznych, w postaci Krakowskiej Karty Rabatowej Czasu Wolnego w wersji młodzieżowej

· wydrukowanie wielonakładowego, taniego wydawnictwa ulotnego, prezentującego Kraków, jako miasto czasu wolnego – dołączanie do niego wyżej wymienionej karty rabatowej (rabaty są skutecznym sposobem kuszenia, zwłaszcza, jeżeli obejmują nie jednostkowe towary lub usługi, a ich kompleksy)

· analogicznie do stworzenia interaktywnej strony dla młodych Krakowian – zaprojektowanie strony propagującej produkty wyłącznie dla młodzieży w kilku językach obcych, a Kraków jako Markę Miasta Czasu Wolnego.

