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Strategia promocji Krakowa na lata 2008-2012

1. WPROWADZENIE

1.1. Cel dokumentu

Celem dokumentu jest przedstawienie strategii promocji Krakowa na lata 2008-2012. Oczekuje sie,
ze strategia ta zostanie zakomunikowana i stanie si¢ powszechnie znana, zwlaszcza wszystkim
podmiotom odpowiedzialnym z urzedu za rozwdj Miasta, ale takze tym podmiotom i Srodowiskom,
ktorym rozwoj Krakowa lezy na sercu z powodoéw zawodowych czy emocjonalnych. Autorzy strategii,
ktéra ma charakter dokumentu autorskiego, maja nadziej¢, ze stanowi¢ ona bedzie dla Mieszkancow
Miasta plaszczyzne tworczej dyskusji i zaangazowania na rzecz rozwoju Krakowa w mys$l dewizy:
»Kazdy Mieszkaniec Krakowa jest jego Wspotgospodarzem i Ambasadorem”. Realizacja strategii
promocji w jej ostatecznym, wspdlnie uzgodnionym ksztalcie stuzy¢ bedzie pomyslnosci Krakowa
1 jego interesariuszy zgodnie z wizja i misja perspektywicznego rozwoju Miasta, przyjeta przez Rade
Miasta Krakowa w kwietniu 2005.

Strategia jest nadrzegdnym dokumentem dla wszystkich programéw, majacych wptyw na wizerunek
Miasta i sg badz beda realizowane przez wszystkie wydzialy, biura i jednostki miejskie, w tym
Krakowski Zarzad Komunalny, Zarzad Drég i Transportu, Krakowskie Biuro Festiwalowe, Zarzad
Cmentarzy Komunalnych oraz Zarzad Budynkéw Komunalnych.

1.2. Struktura dokumentu

Strategia ma charakter informacyjno-operacyjny, co oznacza, ze stluzy ona, z jednej strony, celom
promocyjnym, w sensie budowania $wiadomosci, porozumienia i wspotdziatania z interesariuszami
Miasta, a z drugiej za$ strony - okresleniu i realizacji zadan wspierajacych strategi¢ rozwoju Miasta.
Dokument sktada si¢ z czterech zasadniczych czgsci:

1. Analiza marketingowa,

2. Diagnoza,

3. Strategia promocji oraz komunikacji marketingowej,

4. Zadania i harmonogram realizacyjny.
Poniewaz adresowany jest do podmiotdw o roéznym stopniu wtajemniczenia w zagadnienia
marketingu, w podrozdziale Miasto jako” produkt” markowy omowiono gtowne ztozenia
marketingowe strategii. Czg$¢ pierwsza, Analiza marketingowa, poswigcona jest analizie Krakowa
na aktualnym tle spolecznym, geograficznym, historycznym i gospodarczym w Polsce, w Europie
i na $wiecie. Uwzglgdniono tam wybrane zagadnienia oraz nowe zjawiska i procesy szczegdlnie
istotne dla promocji Krakowa. Jest wsréod nich nowe postrzeganie relacji migdzy tradycja
a nowoczesnoscia, oczekiwania i zachowania miodszych grup interesariuszy Krakowa, obecnos¢
Polski w strukturach Unii Europejskiej oraz EURO 2012.

Cze$¢ druga dokumentu, pod tytutem Diagnoza, otwieraja te wnioski z ekspertyz dotyczacych
poprzedniej edycji strategii Miasta, ktdre autorzy uznali za istotne dla realizacji biezacej strategii
promocji. Wskazujac, na podstawie analizy tla i wnioskow z poprzedniej edycji, ogdlny charakter
zmian oraz wynikajacy zen kierunek promocji na lata 2008-2012. Diagnoza okresla takze zaleznosci
migdzy kierunkami, celami i zadaniami promocyjnymi, wprowadza zalecenia merytoryczne,
organizacyjne, i narz¢dziowe dotyczace realizacji zadan oraz wskazuje efekty, jakich nalezy
oczekiwaé po realizacji aktualnej strategii.
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Rozdziat Strategia Promocji Krakowa 2008-2012 powstal na podstawie wnioskow z analiz i diagnozy.
Jej zawarto$¢ merytoryczna wynika przede wszystkim ze Strategii rozwoju Krakowa, zwierajacej opis
misji, wizji 1 trzech strategicznych celéw rozwoju miasta, realizowanych poprzez programy
sektorowe. Podstawa strategii promocji jest kontynuacja budowy krakowskiej marki i weryfikacja jej
wizerunku. Marka powstaje na bazie wybranych atrybutow — cech i zalet miasta. Istotnym elementem
wizerunku marki jest sposob, w jaki postrzegany jest Urzad Miasta, Prezydent, Samorzad, Rada
i urzednicy, czyli wizerunek nadawcy. Wizerunek ksztaltuja tez wybrane produkty markowe. Marka
wraz z produktami markowymi to podstawowy sktadnik kompozycji marketingowej (marketing mix)
Krakowa, zwany produktem. Produkt zostal omowiony w kontekscie konkurencji i miejsca, jakie
Krakéw zajmuje w swiadomosci adresatéw. Miejsce to scharakteryzowano w rozdziale poswieconym
pozycjonowaniu. Na podstawie analizy marketingowej zdefiniowano takze Big Idea dla Krakowa —
krétka, trafna i no$na metafore, koncepcj¢ kreatywna niezbedna do zbudowania przekazu dotyczacego
miasta.

Strategia promocji marki podporzadkowana jest przede wszystkim wybranemu pozycjonowaniu
miasta. Pozycjonowanie realizuje si¢ poprzez cztery priorytety promocyjne obejmujace cztery
podstawowe obszary promocji: Mieszkancow Miasta, Gospodarke Miasta, Europe i Swiat oraz, jako
obszar czwarty, Marke (obszar ,parasolowy” w stosunku do pozostalych trzech). Trzy pierwsze
priorytety wywodza si¢ bezposrednio ze strategii rozwoju miasta. Priorytetom promocyjnym
podlegaja cele operacyjne, z ktorych kazdy przewiduje szereg konkretnych zadan do wykonania.
Harmonogram realizacyjny zadan podano w przyblizeniu, zaktadajac, ze szczegdlowe terminy
powinny powsta¢ w konsultacji z zainteresowanymi wydziatami Urzedu.

Dalsze rozdzialy dokumentu obejmuja poszczegdlne etapy komunikacji promocyjnej wraz
z zaleceniami na temat koncepcji kreacyjnej promocji miasta i jego produktéw. Rozdzial poswigcony
srodkom budzetowym niezbednym do realizacji strategii promocji zawiera rekomendacje alokacji
budzetu na poszczegolne obszary i grupy narzedzi promocyjnych.

1.3. Strategia kontynuacji i konsekwencji

Przedstawiony projekt strategii promocji Krakowa jest konsekwencja realizacji strategicznych celow
przyjetych w poprzedniej edycji strategii promocji, obejmujacej lata 2004-2006. Projekt ten stanowi
zatem takze kontynuacj¢ tych dziatan, ktére autorzy opracowania uznali za uzasadnione z punktu
widzenia biezacych potrzeb promocji. Taki stosunek do poprzedniego dokumentu wynika stad, ze —
podobnie jak obecna strategia - byt on realizowany zgodnie z przyjeta wowczas 1 nadal obowiazujaca
wizja rozwoju miasta. Przewiduje ona bowiem dalsze umacnianie ,,metropolitalnych funkcji Krakowa
jako europejskiego osrodka kultury, sztuki, nauki, turystyki, ustug, oraz nowoczesnego przemystu
i statej poprawy zycia jego Mieszkancow”.

Naczelnym priorytetem strategii promocji miasta byto i pozostaje dazenie, by Krakéw uznawany byt
powszechnie za szczegdlnie atrakcyjna lokalizacje turystyczna i biznesowa oraz wyjatkowo atrakcyjne
miejsce do zycia w srodkowej Europie.

W latach 2004-2006 tak ukierunkowang promocje podporzadkowano 4 priorytetom strategicznym:

e budowanie silnej marki ,, Krakow”,

e zwigkszenie liczby turystéw odwiedzajacych Krakow,

o zwickszenie ilosci inwestorow i aktywnosci gospodarczej Mieszkancow,

e wytworzenie silnego poczucia tozsamosci i identyfikacji Mieszkancow z Krakowem.

Eskadra Market Place 2



Strategia promocji Krakowa na lata 2008-2012

Realizacja tych celow przebiegata w systemie komunikacji marketingowej adresowanym do licznych
grup interesariuszy, obejmujacych gltownie turystow - krajowych i zagranicznych, grupowych
i indywidualnych. Uznawano ich bowiem za najwazniejsze potencjalne zrédlo dochodéw miasta
i zamoznosci jego Mieszkancow. Zwracano si¢ w promocji takze do srodowisk biznesowych, do firm
juz dziatajacych w Krakowie oraz do potencjalnych inwestorow - zagranicznych, krajowych
i lokalnych. Tworza oni bowiem miejsca pracy, pomnazajac tym samym zamozno$¢ Mieszkancow
i dochody miasta. Adresatem promocji byly tez Srodowiska akademickie, ktére, ze wzgledu
na mie¢dzynarodowe kontakty, sa doskonatymi rzecznikami promocji miasta. Wszystkie te grupy to
jednoczesnie mieszkancy Krakowa — beneficjenci dziatan i sukcesow miasta oraz ambasadorzy jego
promocji.

Strategi¢ promocji 2004-2006 realizowano z zastosowaniem licznych narzedzi i srodkow przekazu.
Opracowano nowg tozsamos¢ wizualng marki Krakowa w ramach jednego, spdjnego systemu
miejskiej identyfikacji wizualnej. Zmodernizowano lini¢ graficzng miejskich wydawnictw.
Obowiazujaca spdjna lini¢ graficzna i kolorystyczng zapisano w "Manualu miejskich wydawnictw".
Linia graficzna obje¢la takze kampanie reklamowe pozyskujace potencjalnych turystow i miejskie
strony internetowe. Zgodnie z Manualem powstawaly miejskie materialy reklamowe i gadzety
skierowane do potencjalnych inwestorow krajowych, lokalne i ogélnopolskie akcje promocyjno-
reklamowe z wykorzystaniem ATL i BTL, wydarzenia promocyjne kulturalne, sportowe i rekreacyjne,
zwiazane z historia, obyczajem i $rodowiskami tworczymi miasta, a takze lokalne i ogdlnopolskie
akcje Public Relations z dziedziny odpowiedzialnosci spotecznej i marketingu spotecznego, promujace
Krakéw i wiadze samorzadowe wsrod mieszkancow miasta, kraju i zagranica,.

Wszystkie te dziatania poprzedniej edycji strategii przyniosly wazne i wymierne rezultaty i stanowia
cenny potencjal promocyjny. Stuszne jest zatem dotozenie staran, by nowa strategia kapitalizowata na
stworzonym dotad potencjale promocyjnym, zapewniajac kontynuacje wszystkich zalet i osiagnigé
poprzedniej edycji strategii.

Strategia promocji pozwolila, dzieki podkresleniu wyjatkowosci krakowskiej oferty czasu wolnego,
na wypromowanie turystyki weekendowej. To nieckwestionowana zashiga tego dokumentu.

1.4. Miasto jako ,,produkt” markowy

Marketing to cato$¢ procesu, w ramach ktorego powstaje dojrzaly komunikacyjnie PRODUKT lub
USLUGA. Sktada si¢ on z zestawu cech 4P, czyli tzw. marketing-mixu: product (produkt), price
(cena), place (dystrybucja) oraz promotion (promocja). Jest to proces celowy — w sposob
kontrolowany ma za zadanie generowaé¢ pozadany wizerunek marki oraz jej szeroko pojgta sprzedaz.
Reklama, Public Relations, marketing bezposredni, promocja sprzedazy — to narzedzia, wchodzace w
sktad szeroko rozumianej promocji, czyli promotion-mixu.

Komunikacja marketingowa to caloksztatt dziatan informujacych spoteczenstwo o marce.
Komunikacja istnieje, jest faktem niezaprzeczalnym. Nie mozna jej ,,wyltaczy¢” — miasto komunikuje
si¢ ze $wiatem, chcac nie cheac, po prostu istniejac.

Komunikacja marketingowa to proba opanowania samoistnie toczacego si¢ procesu, w ramach
ktorego, ze strategicznego punktu widzenia, WIZERUNEK MARKI MIEJSKIEJ , KRAKOW” jest
czynnikiem decydujacym o najwazniejszych zmianach, jakie si¢ na jego terenie dzieja. Profesjonalnie
kreowany i kontrolowany WIZERUNEK jest pozytywny i stanowi najwazniejszy element SUKCESU
miasta, zarowno w dziedzinie komunikacji wizerunkowej (ogélna opinia o miescie — jednoznacznie
pozytywna, inspirujaca, zachecajaca, ,zarazliwa”), komunikacji wewngtrznej (samoocena
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mieszkancoéw, patriotyzm, zahamowanie emigracji i wzbudzanie imigracji), jak i1 komunikacji
prosprzedazowej (W turystyce oznaczajacej wzrost dochodow z turystyki, dywersyfikacj¢ specjalnosci,
zwalczenie zjawiska sezonowos$ci etc). Reasumujac, komunikacja marketingowa w ujgciu
terytorialnym istnieje po to, by zmienia¢ rzeczywistos¢ na lepsza, podnosic jako$¢ zycia mieszkancow
i dynamicznie konkurowa¢ z innymi miastami.

Marka MIEJSKA, by mogta powsta¢ i by¢ sprawnie zarzadzana wartos$cia, musi by¢ zbudowana
na logicznych podstawach, z wykorzystaniem najwazniejszych, klasycznych narzedzi i technik
wykorzystywanych w sztuce komunikacji.

W niniejszym rozdziale przedstawione sa zatozenia teoretyczne i podstawy, na ktorych oparta jest
catos¢ dokumentu w sensie merytorycznym i w odniesieniu do nauki o marketingu i komunikacji
spoteczne;j.

Aby marka mogla by¢ silna, pozytywna, skuteczna musi powstaé na solidnych i prostych
fundamentach. Takim fundamentem jest profesjonalna analiza SWOT 1 wyciagni¢te z niej wnioski.
Na podstawie poprawnych wynikow takiej analizy, bilansujacej mocne i stabe strony miasta, szanse
1 zagrozenia dla marki w kontekscie jej rozwoju — powstaje strategia marketingowa, na ktorag sie
sktada przede wszystkim pozycjonowanie i okreslenie korzysci oraz argumentéw komunikacyjnych
(racjonalnych i emocjonalnych). Nastepnie tworzona jest strategia kreatywna wraz z jej nadrz¢dnym
pojeciem — tzw. Big Idea, ktore jest kwintesencja kazdej koncepcji kreatywne;.

Markowe miasto to takie, ktore bez ktopotu poradzi sobie nie tylko z przycigganiem turystow
1 inwestoréw, ale rowniez ze ztozonymi procesami spotecznymi, takimi jak bezrobocie, edukacja,
bezpieczenstwo, kultura i czas wolny, emigracja zarobkowa i zwiazana ze stylem zycia. Markowe
miasto ma — jako cel — Swietna infrastrukture, atrakcyjng oferte w kazdej dziedzinie zycia (krok 1,
zawarty w strategii rozwoju) i WIZERUNEK oraz site komunikacyjna, powodujaca, ze o tej jakosci
1 atrakcyjnosci wiedza wszyscy ludzie, do ktérych taki komunikat dotrze¢ powinien (krok 2., zawarty
W niniejszym opracowaniu). Bez skutecznego wykonania obu tych krokoéw — marka miejska nie
powstanie i bedzie funkcjonowa¢ w warunkach permanentnego kryzysu, pozostajac bezimiennym,
anonimowym, niecieckawym miejscem na mapie §wiata, miejscem, z ktdrego warto uciec, a ktorego
nie warto odkryc¢.

Charakter marki (ang. brand character)

Charakter, czyli ,,0sobowo$¢ marki”. Okresla atmosfer¢ komunikacyjna, pozadane skojarzenia,
po prostu charakter marki. Czegsto wykorzystywana metoda jest personifikacja marki — ,jakim
cztowiekiem bytaby nasza marka, obleczona w ciato i obdarzona swiadomoscia?”.

Marka moze by¢ ciepta lub chtodna, zdystansowana lub bezposrednia, wesota lub powazna. Jej cechy
powinny by¢ wyraziste, skomponowane w harmonijng calos¢, atrakcyjne dla wybranych grup
docelowych i tatwe do POKAZANIA.

W takim ujeciu marka ,,Krakéw” nie jest pojedyncza osoba. Jest raczej grupa ludzi. Rodzing / grupa
znajomych. Zbiorem réznych charakteréw, indywidualnosci, niekiedy nawet ekscentrykdow, ktdrzy
jednak wzajemnie si¢ uzupelniaja i1 wspélnie tworza atrakcyjna catos¢. Jej faktyczne cechy
(najwazniejsze) to:

POCZUCIE DUMY Z BOGATEJ, WYJATKOWO DLUGIEJ I NIEPRZERWANEJ HISTORII,
PRZESWIADCZENIE O WYJATKOWOSCI MIEJSCA ZAMIESZKANIA (GENIUS LOCI),
PASJA POLEMICZNA, WIELKI POTENCJAL TWORCZY, CHEC PODKRESLENIA SWOJEGO
INDYWIDUALIZMU, CIEKAWOSC INNYCH KULTUR.
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Opis charakteru marki powinien by¢ zilustrowany metaforami (stowa, obrazy), utatwiajacymi
Zrozumienie intencji autora.

Tozsamos$¢ marki

To zespdt zaaprobowanych i1 kultywowanych przez dysponenta marki znakéw werbalnych,
graficznych 1 dzwigkowych, atrybutow, wlasciwosci, wartosci, ikon oraz innych skojarzen
jednoznacznie okreslajacych marke w powszechnym odbiorze spotecznym. Krakow i jego tozsamosc¢
okreslajg takie ikony jak m.in.:. Wawel, Rynek Gtowny, Kosciét Mariacki, Kazimierz, Lajkonik,
Hejnal, Smok Wawelski, Obwarzanek.

Aura (wizerunek) marki

Jest to zespot wszystkich cech, atrybutow i skojarzen okreslajacych marketingowe, spoleczne,
intelektualne i zmystowe — wizualne, werbalne, dzwickowe a nawet wechowe — postrzeganie marki na
tle konkurencji przez ogét spotecznosci rynkowej. W mysl tego Krakow jest: stary, pigkny, bardzo
tradycyjny, magiczny, inspirujacy.

Atrybuty marki (ang. brand essence)

Kreowanie marki to proces, ktory zawsze niesie ze soba pewien element tworczej spekulacii.
W dalszych rozdziatach podano kilka wybranych narze¢dzi opisu i weryfikacji marki porzadkujacych
atrybuty, cechy, wady, zalety i skojarzenia, ktére sktadaja si¢ na jej ogdlng aurg wedlug powszechnie
stosowanych kryteriow i kategorii uznanych powszechnie za istotne i dystynktywne. Narzedzia opisu
i weryfikacji marki, nie ograniczajac tworczych waloréw procesu jej kreowania, pomagaja nadawaé
temu procesowi pozadany kierunek i zapewniaja mozliwos¢ okreslania marki z zastosowaniem
wspolnych mianownikow komunikacyjnych zanim zostana poddane weryfikacji badawcze;.

Regula AIDA

Nazwa pochodzi od angielskich stow Attention/Interest/Desire/Action. W wolnym przekladzie mozna
te regute nazwac (za dr. Tadeuszem Krzyzewskim) UZDA, czyli
Uwaga/Zainteresowanie/Decyzja/Akcja.

Kazdy komunikat promocyjny MUSI speinia¢ warunki zawarte w tej regule. Okresla ona kolejne
zadania skutecznego komunikatu:

Attention/uwaga. Reklama (komunikat) PO PIERWSZE musi zwréci¢ na siebie uwage potencjalnego
odbiorcy. Komunikat MUSI wyréznia¢ si¢ sposrod innych, konkurencyjnych reklam (tzw. szum
komunikacyjny). Opracowujac plakat — sprawdzamy, czy bedzie rzeczywiscie rzucal si¢ w oczy na
ulicy. Projektujac reklame prasowa — analizujemy, czy Czytelnik przerzucajacy szybko kartki zwroci
na nia uwage.

Interest/zainteresowanie. Reklama zostala dostrzezona (np. dzigki wykorzystaniu wielkiej plamy
intensywnego koloru). Teraz czas wzbudzi¢ zainteresowanie Odbiorcy, tak by nie minat komunikatu
nie zapoznawszy si¢ z jego trescia. Zainteresowanie wzbudzimy zartem, dziwnym zdjgciem
lub zaskakujacym sloganem. Na tym etapie reklama powinna stawia¢ tez¢ emocjonalng (,,0bejrzyj
mnie, przeczytaj doktadnie, bo to, co mam do powiedzenia, na pewno jest cickawe”). Komunikat
zachowuje si¢ jak zalotnik.
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Desire/potrzeba posiadania/decyzja. Trzeci krok. Zainteresowany Odbiorca czyta wlasciwg informacje
i otrzymuje tzw. POWOD DLACZEGO (ang. reason why?). Jest to logiczne jadro informacji —
konkretna atrakcja, unikalna zaleta dopasowana do potrzeb Odbiorcy, faktyczna oferta, jaka sktada
Sprzedajacy Kupujacemu. Na przyktad w marketingu turystycznym ,,najpigkniejszy sredniowieczny
rynek miejski w Europie”. Na tym etapie komunikat ma obudzi¢ potrzebg¢ posiadania, czasami wrgcz
pozadanie, prowadzac prosto do celu — podjecia oczekiwanej decyzji (,przyjade, zainwestuje,
zwiedzg”).

Action/akcja. W jezyku branzy reklamowej etap ten nazywa si¢ czesto ,,wezwaniem do dziatania”
(ang. call to action). Potrzeb¢ posiadania nalezy w tym czwartym kroku reguty AIDA zamieni¢
na konkretne dziatanie — zakup produktu, wykonanie telefonu, klikniecie mysza w link, urwanie
kuponu, zjechanie z drogi, w najgorszym przypadku — podjgcie wewnetrznej decyzji ,.tak, chcg tam
pojechaé, kupié, zrobié”.

Reguta AIDA w mniejszym stopniu odnosi si¢ do komunikatow i reklam wizerunkowych.
Ich zadaniem jest wywotanie ogdlnego wrazenia, cho¢ czasem moga rowniez namawia¢ do dzialania
(,,zmien opinig, przyjedz, zobacz, pokochaj, zacznij szanowac, przyjedz, przeprowadz si¢”).

Reguta AIDA wprost odnosi si¢ do pojedynczego komunikatu, reklamy, ale logika w niej zawarta
rzadzi calym procesem komunikacji i podejmowania decyzji. Analizujac strategi¢ komunikacji
i projekty calosciowe kampanii, nalezy by¢ swiadomym zadan, jakie stawiamy przed konkretnymi
elementami i etapami dziatan marketingowych. Kazdy komunikat musi mie¢ jakis cel, by go osiagnaé
— musi spetni¢ wymogi reguly AIDA. Podobnie bedzie z calq strategia komunikacji: ma ona zmienic¢
wizerunek na pozadany, wzmocni¢ go, rozpowszechni¢ i powigza¢ z pozadanymi decyzjami turystow
i mieszkancow.

Zasada PARETO

Okresla ekonomiczne zjawisko, ktore wystepuje w wigkszosci sytuacji marketingowych. Zwykle w
procesie marketingowym mozna znalez¢ grupe odbiorcéw (uzytkownikdéw) marki, ktérych definiuje
si¢ jako Ambasadoréw Marki (osoby aktywnie wspierajace lubiang przez siebie marke, promujace
bezinteresownie jej pozytywny wizerunek i zalety). Osoby takie czgsto sa tozsame z grupg najbardziej
lojalnych i aktywnych uzytkownikéw marki (produktu/ustugi) - ang. heavy users. Np. w turystyce
takim uzytkownikiem jest staty gos¢, regularnie i przez lata powracajacy do ulubionego miasta, hotelu
czy restauracji.

W marketingu komercyjnym zasada PARETO stwierdza, ze 70-80% obrotéw hipotetycznej marki
generuje tylko 20-30% jej Klientow. Sa to wlasnie ci, opisani wyzej Konsumenci, cztlonkowie Grupy
PARETO, ktérg w marketingu miejsc nazywa si¢ grupa Ambasadoréw Marki. Szacuje sie, ze jeden
aktywny Ambasador moze skutecznie zainteresowa¢ miastem/regionem 10 nowych turystow.

Dobra marka musi wiedzie¢, kim sg ci ludzie. Najlepiej jest, jesli najlepsi Uzytkownicy sa dobrze
zdefiniowani, ujeci w bazie teleadresowej. Opisana, jednorodna Grupa Odbiorcéw tego rodzaju
umozliwia przygotowanie specjalistycznych dziatan marketingowych, takich jak Klub Lojalnosciowy.
Pozwala réwniez na profilowanie komunikatéw, dopasowanie reklam i profitéw do konkretnych
potrzeb konkretnych ludzi, planowanie mediow (kanaléw dotarcia) w najtanszy i najskuteczniejszy
mozliwy sposob.
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Zasada ,,wyroznij si¢ albo zgin”

Wiasciwie nie jest to reguta rodem z podrgcznikow, tylko raczej stawna refleksja wielkiego autorytetu
w dziedzinie komunikacji marketingowe;j, jakim jest Jack Trout.

Oznacza doktadnie to, co mowi wprost. Komunikaty (i marki), ktére nie potrafia wyr6zni¢ si¢ z thumu
konkurentéw — po prostu w tym tltumie GINA. Zatem kazda marka (miejska rowniez), ktdra nie potrafi
by¢ charakterystyczna, wybitna, zdecydowana — skazuje si¢ na smutny los ,,miasta niemarkowego”, o
ktorym niewiele si¢ wie, niewiele méwi, a w efekcie — miejsce takie niewiele ma szans i mozliwosci
rozwoju. Z tego punktu widzenia ,,Krakdw” jest w bardzo dobrej sytuacji wyjsciowej — jako miasto
charakterystyczne, budzace emocje — musi raczej porzadkowaé i kreowaé pozytywny wizerunek,
niz zwraca¢ na siebie uwage. Jednak za granica — im dalej, tym mniej — jest ,,Krakéw” rozpoznawalny
przez Odbiorcéw. Tu czeka nas dlugotrwaly proces budowania marki migdzynarodowe;,
zintegrowanej z marka narodowga i makroregionem.

Marka miejska jako marka instytucji zainteresowania publicznego

W przeciwienstwie do marki komercyjnej, marka miejska moze liczy¢ na naturalne i bardzo duze
zainteresowanie nie tylko spotecznosci lokalnej, ale przede wszystkim ogdtu mass mediow 1 opinii
publicznej. Dobre wykorzystanie tego faktu przeklada si¢ na zwigkszona skuteczno$¢ dziatan PR.
Wizerunek marki czgsto bardziej zalezy od tego elementu komunikacji, niz od zwyklych,
kosztownych nawet kampanii reklamowych. By to ,,zainteresowanie” jednak wzbudzi¢ i wykorzystac,
potrzebny jest profesjonalny PR i wykorzystanie tzw. kotwic medialnych (atrakcji medialnych).
Generalizujac, Krakéw moze liczy¢ na przychylnos¢ dziennikarzy zagranicznych, zainteresowanie
mediow polskich, ale (uwaga!) ze strony medidw lokalnych narazony jest na krytycyzm.

B2B i B2C

Dwa skroty oznaczajace dwa rodzaje marketingu. B2B (pochodzi od ang. business to business)
to marketing skierowany do biznesu, zwykle szeroko wykorzystujacy narzgdzia marketingu
bezposredniego 1 kampanie w mediach specjalistycznych. Zawiera zazwyczaj rozbudowany
komunikat sformutowany w jezyku specjalistow.

B2C (ang. business to consumer) to marketing skierowany do konsumenta masowego, tzw.
uzytkownika koncowego (ang. end-user). Ta forma komunikacji zwykle szerzej wykorzystuje media
masowego zasiegu i postuguje si¢ bardziej uniwersalnym komunikatem, zrozumiatym dla ,.kazdego”.

Na przyktadzie branzy turystycznej tatwo to zilustrowaé: B2C to reklama skierowana do miliondw
turystow — ,,przyjedz na weekend do Krakowa”, umieszczona na billboardach i stacjach telewizyjnych.
B2B to reklama skierowana do tzw. tour-operatoréow, docierajaca do nich poprzez targi, przesytki
reklamowe, czasopisma fachowe etc.

Informacje kluczowe, czyli ,,Key Messages”

W kazdym komunikacie powinny si¢ znalez¢, swiadomie w nim umieszczone, przestania kluczowe.
Nie powinno ich by¢ wiecej niz trzy. Czesto im mniej, tym lepiej. Przestania kluczowe moga brzmieé
np. tak: ,, Krakdéw zaprasza na fascynujacy festiwal z udziatem swiatowej stawy gwiazd World Music.
Koncerty z muzyka etniczng z catego $wiata - wielki thum, egzotyczne rytmy, a to wszystko blisko
i tanio”. Przestania kluczowe sg tu jasne:

1. ZABAWA, EGZOTYKA, ENERGIA - koncerty wspaniatych muzykow;
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2. DOSTEPNOSC KOMUNIKACYJNA — Krakéw lezy blizej niz miasta w Zachodniej Europie
oferujace podobne atrakcje, jest lepiej potaczony;

3. OPLACALNOSC - taki sam koncert w Londynie kosztuje tacznie znacznie wiccej.

Oczywiscie przestania kluczowe nie powinny zawierac sie tylko w slowach, ale réwniez obrazach,
scenach itp. Skuteczna komunikacja polega na tym, Zze Nadawca definiuje swoje ,przestania
kluczowe” przed nadaniem komunikatu, Se¢dzia (np. instytut badawczy) te tezy otrzymuje
w zamknigtej kopercie, nastgpnie odbywa si¢ kampania reklamowa i swoje ,,przestania kluczowe”
wymienia Odbiorcy (np. uczestniczac w badaniu opinii publicznej). Jesli ,,przestania kluczowe
nadawcy” pokrywaja si¢ z zauwazonymi i zrozumianymi wlasciwie ,przestaniami kluczowymi
odbiorcy” — to znaczy, ze kampania byta skuteczna.

Zasada otwartoS$ci i permanentnej konsultacji spotecznej

Marketing miejski moze by¢ skuteczny tylko wtedy, gdy jest zrozumialy i akceptowalny przez
Mieszkancéw miasta. Najlepsza metoda na osiaganie takiego efektu koncowego jest dopuszczenie
Mieszkancéw do procesu tworzenia strategii komunikacyjnej — poprzez uczestnictwo w procesie nie
tylko stworza oni wlasny, powazny wktad merytoryczny, ale rowniez zaangazujg si¢ emocjonalnie,
poczuja si¢ wspottworcami (nic o nas bez nas). Dobrze prowadzony proces konsultacji prowadzi
do satysfakcji i checi identyfikacji z komunikacja marki jej Uzytkownikow / Klientéw / Mieszkancow,
jednoczesnie skutecznie zamykajac usta potencjalnym negatorom lub krytykom. Strategia promocji
Krakowa powstaje w zgodzie z tymi zasadami. Spotkania konsultacyjne odbyty si¢ 30 pazdziernika
2007r. w Muzeum Historycznym Miasta Krakowa Krzysztofory oraz 30 listopada 2007r. w kinie Ars.
Lacznie wzigtlo w nich udzial 90 os6b. Byli to przedstawiciele wiadz lokalnych oraz osoby
»Z zewnatrz”, czyli ludzie kultury, sztuki i nauki, dziennikarze, reprezentanci branzy turystyczno-
gastronomicznej (biur podrozy, hoteli, restauracji), reklamy, samorzadu gospodarczego oraz duzych
przedsigbiorstw dziatajacych w miescie. Sa to $rodowiska, ktére w przysztosci beda bezposrednio
zaangazowane w realizacj¢ strategii. O postgpach w pracach nad dokumentem na biezaco informowaty
takze media lokalne.

Komunikacja wewnetrzna

Skierowana jest do wnetrza miasta, do jego mieszkancow. Zwykle jest pierwsza i czgsto najwazniejsza
— nie istniejg dobre marki miejskie o $wietnym wizerunku zewngtrznym, zamieszkane przez
sfrustrowanych, pesymistycznych ludzi. Komunikacja wewnetrzna w duzym stopniu moze opierac si¢
na dziataniach PR.

Marketing wizerunkowy, gospodarczy, inwestycyjny, turystyczny — relacje miedzy nimi, punkty
styczne a roznice

Roéznig sie celami, grupami odbiorcow, charakterem sfer racjonalnej i1 emocjonalnej. Laczy
je pozycjonowanie marki, powigzania praktyczne — pracuj¢, mieszkam, bawi¢ si¢, uczg, rozwijam —
wciaz na ,terenie” tej samej marki miejskie;j.

Marka miejska a jej percepcja

Postrzeganie marki ,,Krakéw” w zaleznosci od ,,odlegtosci” Odbiorcy (punkty widzenia: mieszkaniec
miasta, mieszkaniec wojewodztwa, mieszkancy wojewodztw osciennych, mieszkaniec Polski,
mieszkancy krajow osciennych, dalszych krajow, wreszcie innych kontynentow).
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Zasadniczo — im dalej, tym mniej o marce miejskiej ludzie wiedza. Wraz ze zblizaniem si¢ miejsca
zamieszkania na mapie do granic miasta, rosnie znajomos¢ marki i zwigzane z nia, negatywne
1 pozytywne, emocje. Dlatego im dalej, tym prostszych komunikatéw mozna uzywaé, nie zwracajac
uwagi na ciazace na marce lokalnie stereotypy. Z kolei ,,na miejscu” komunikacj¢ zaczyna si¢ wlasnie
od zmierzenia si¢ z tymi stereotypami.
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2. ANALIZA MARKETINGOWA

2.1. Analiza SWOT

Analiza SWOT jest podstawowym elementem opisu obszaru, ktorego dotyczy strategia. Jest to analiza
silnych (strenghts) i stabych (weaknesses) stron danego przedsigwzigcia, mozliwosci (opportunities)
i zagrozen (threats), jakie ono stwarza. Analiza SWOT moze dotyczy¢ zarowno przedsigbiorstwa,

danej jednostki organizacyjnej, asortymentu produktéow, towaru lub - jak w tym przypadku —
konkretnego miasta. Analiza pozwala zatem okresli¢ strategiczne czynniki, ktére mogg mie¢ wpltyw

na strategi¢ komunikacji Krakowa.

Ponizsza tabela zawiera opis sytuacji miasta poprzez czynniki istotnie wplywajace na komunikacje
marketingowa miasta. Wazne jest, aby nie traktowac jej jako catosciowego opisu miasta, ale raczej

jako opis sytuacji komunikacyjne;.

Mocne strony

¢ Bogate dziedzictwo historyczne i kulturowe,
Lista UNESCO.

e Powszechnie znane w kraju i coraz czesciej
na §wiecie produkty turystyczne (np. hejnat
mariacki, smok wawelski).

¢ Duza liczba podmiotow gospodarczych i
organizacji dziatajacych w sferze ushug
turystycznych.

* Nowoczesna baza noclegowa i
gastronomiczna.

» Kultywowane tradycje Krakowa jako osrodka
kultury.

* Rozwoj waznego centrum turystyczno-
religijnego - Sanktuarium Bozego
Mitosierdzia w Krakowie-Lagiewnikach.

* Sasiedztwo miedzynarodowych portow
lotniczych w Krakowie-Balice i Katowicach-
Pyrzowicach.

e Szybkie i o duzej czgstotliwosci polaczenia
kolejowe z Katowicami i Warszawa (Inter-
City).

¢ Korzystne potozenie geograficzne w Polsce
poludniowej — sasiedztwo innych waznych
osrodkdéw turystyki przyjazdowe;.

¢ Atrakcyjnos¢ turystyczna Matopolski.

Slabe strony

¢ Brak obiektow pozwalajacych przyciagnaé i
organizowa¢ duze imprezy kulturalne,
sportowe i targowe, zwlaszcza poza sezonem
letnim.

¢ Brak centrum konferencyjnego pozwalajacego
organizowaé duze kongresy o zasiggu
migdzynarodowym.

e Staby monitoring zjawisk turystycznych.

¢ Niepelne wykorzystanie terenow zielonych w
celach turystycznych.

¢ Zbyt mata przepustowos¢ portu lotniczego w
Balicach.

¢ Brak wykwalifikowanych kadr menadzerskich
w zakresie ustug turystycznych.

¢ Nieprawidtowosci w funkcjonowaniu
wewnetrznego systemu komunikacyjnego
(zwlaszcza brak parkingdow).

e Staba konkurencyjnos¢ i mata réznorodnosé
dla turystyki przyjazdowej na tle turystyki
zagraniczne;j.
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Szanse Zagrozenia

¢ Fundusze unijne. e Konkurencja ze strony innych o$rodkow

. 1 mieiskiet w Polsce i w E o
¢ Rozwoj sektora MICE (conferences, turystyki miejskie w Folsce 1 w Europie

incentives, meetings, events), budowa ¢ Odptyw wykwalifikowanej kadry do
Centrum Kongresowego. atrakcyjniejszych osrodkow gospodarczych
e Wydarzenia kulturalne (kultura wysoka) o UE.
znaczeniu miedzynarodowym. ¢ Potencjalne konflikty mieszkancow z
« EURO 2012 w Krakowie. furystami.

¢ Brak wystarczajacej dbatosci o estetyke,
krajobraz i architektur¢ zabytkowej czgsci
Krakowa.

¢ Dalsze utatwienia w ruchu migdzynarodowym
(Uktad z Schengen).

e Wejscie Polski w strefe euro. . .
e Ewentualne opdznienia w rozbudowie

e Rozbudowa portu lotniczego w Krakowie — infrastruktury drogowe;.
Balicach. ) )
® Mozliwy spadek popytu na ksztatcenie
o Mozliwos¢ wzrostu krajowego popyty na akademickie — konkurencja innych osrodkow
ustugi turystyczne, w tym ze strony 0sob akademickich.
starszych.

e Potencjalna grozna etykieta z napisem
o Synergia z wojewddztwem matopolskim. »konserwatywne miasto, w ktérym nic si¢ nie
dzieje i nic si¢ nie zmienia”.

2.2. Polska — miasta — regiony

W latach 2004-2006 Polska przeszta wiele istotnych zmian, w tym przede wszystkim cztonkostwo we
Wspdlnocie Europejskiej i wynikajacy z niego splot konsekwencji i procesow przeksztalceniowych,
ktore dotycza wszystkich sfer zycia spotecznego i gospodarczego kraju. Nasilenie tych konsekwencji
jest zréznicowane. Nie ma jednak dziedziny, branzy, miasta ani regionu, ktére nie ulegtyby istotnym
przemianom na skutek integracji europejskiej. Transformacja rzutuje na przepisy prawne i skarbowe.
Rozwijaja si¢ lokalne i regionalne plany zagospodarowania przestrzennego i infrastruktury. Nowe
warunki i standardy Zzycia i nowe oczekiwania wymagajq przeksztalcen adaptacyjnych w systemie
ochrony zdrowotnej. Ewolucji poddaja si¢ obyczaje, tresci i systemy nauczania. Wszystkiemu za$
towarzyszy globalna penetracja nowych rynkéw srodkowoeuropejskich przez migdzynarodowe
koncerny i marki oraz ogromne migracje - zarobkowe i turystyczne. Przemiany te narzucaja
konieczno$¢ budowania strategii promocji lokalnej w oparciu o strategi¢ regionalna, krajowa oraz
strategie europejska (lizbonska).

Z powyzszych okolicznosci wynikaja dla Miasta oczywiste korzysci. Lacza si¢ one jednak
z okreslonymi wyrzeczeniami. Kazda zmiana, zwlaszcza spoleczna, kazda reforma strukturalna jest
wstrzasem. Wymaga tamania przyzwyczajen. Kazda reforma rodzi nowa odpowiedzialnos¢. Naktada
na inicjatordw i beneficjentow obowiazek zglgbiania i opanowywania nowych przepiséw, procedur
1 struktur. Niezbedne jest mentalne dostosowanie si¢ do nowych kontekstow spotecznych i prawnych
oraz operacyjna sprawnos¢ w ich stosowaniu.
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2.3. Krakow w Kkraju i zagranica

W amerykanskim plebiscycie urbanistycznym krakowski Rynek Gtéwny uznano za najpigkniejszy na
swiecie. Wedlug internetowego biura podrézy Orbitz Krakéw byt najmodniejszym miastem 2007
roku. Natomiast ceniony mig¢dzynarodowy periodyk Tourism+Leisure przyznal Krakowowi pigte
miejsce w plebiscycie na najatrakcyjniejsze miasto Europy, zaraz za Florencja, Rzymem, Wenecja
i Istambutem. Szersza, europejska perspektywa i szerszy kontekst regionalny nakazuja Miastu
konfrontowanie wilasnej oferty, tozsamosci oraz wizerunku publicznego z ofertami konkurencyjnymi.
Jednym z istotnych kryteriow oceny ofert konkurencyjnych jest na przyktad blisko$¢ i dostgpnosé
terytorialna, gospodarcza czy obyczajowa wobec krajow Europy Zachodniej. Do atutéow Krakowa
nalezy zatem zaliczy¢ dogodne potozenie miasta w Polsce i w Europie, tak jak atutem wizerunkowym
jest potozenie Polski w Europie. Krakow ma rozbudowana sie¢ polaczen lotniczych oraz dosyc¢ dobra,
jak na polskie warunki, sytuacje pod wzgledem dojazdowej komunikacji ladowej z Zachodu Europy.
Miasto bije na glowe wszystkich rodzimych konkurentow pod wzglegdem bazy hotelowej
i gastronomicznej. Ta pierwsza jest jednak rozdrobniona. Imponujaca sie¢ gastronomiczna, ktéra
w obregbie samych Plant obejmuje ponad 600 lokali, a wraz z Kazimierzem i przylegtosciami dochodzi
do 800, zostawia sporo do zyczenia w gastronomicznej klasie luksusowe;.

Krakéw jako skarbnica cennych i atrakcyjnych zabytkow cywilizacji europejskiej nie ma sobie
rownych w Polsce i z powodzeniem doréwnuje wielu miastom europejskim. Jednak w obliczu
zachodzacych przemian Miasto przestaje by¢ postrzegane wytacznie jako centrum dziedzictwa
narodowego, jako otoczona powszechna narodowa sympatia i troska historyczng kolebka polskiej
panstwowosci, najbardziej hotubione miasto polskie, powdd do powszechnej patriotycznej radosci
i dumy. Nie jest tez Krakéw jedynym turystycznie pociagajacym miastem Polski. Rosnie takze
zapotrzebowanie na kultur¢ wspolczesng i innowacyjnos¢. W tych i wielu innych wymiarach
municypalnych, zwlaszcza w kwestii partnerstwa inwestycyjnego, ma Krakow wielu waznych rywali.
Sa wsrod nich duze miasta polskie i wiele europejskich. Warszawa, odwieczny rywal, wciaz
wyprzedza Krakow pod wieloma wzgledami istotnymi zwlaszcza w kontekscie europejskim,
na przyktad pod wzgledem atrakcyjnosci dla inwestoréw, a w roku 2006 takze pod wzgledem liczby
wizyt gosci zagranicznych. Coraz skuteczniej konkuruja z Krakowem takze inne wazne, ambitne,
dynamicznie rozwijajace si¢ metropolie, jak Wroctaw, Poznan, Gdansk, L.6dz. Wlasciwie wszystkie
podmioty marketingu terytorialnego i marketingu miejsca (miasta i regiony) zabiegajg dzi$ o to samo
co Krakow: o turystéw, inwestordéw, fundusze, dynamiczny rynek przedsiebiorczosci i pracy. Stowem
o wszystko, co w zamian generuje rozwdj, wysoki poziom zycia i dobrobyt. Zabiegaja o to réwniez
miasta, miejscowosci 1 regiony w innych milodych krajach cztonkowskich Unii Europejskie;j.
Zabiegaja energicznie, z zastosowaniem nowoczesnych instrumentdw marketingowych. Dlatego
Krakow nie moze spocza¢ na laurach, bo pozostanie za nimi w tyle.

Atrakcyjno$¢ na miar¢ wspotczesnosci polega przy tym zarowno na dostepnosci materialnej
i duchowej odrestaurowanych zabytkéw jak na wspdtczesnej infrastrukturze komunikacyjnej,
handlowej, gastronomicznej i rozrywkowo-kulturalnej. Dzi§ konkurencja dla zabytkéw potrafi by¢
aquapark, dobry stadion, centrum konferencyjne wraz ze spa czy pole golfowe. To one przyciagaja
przedstawicieli wyselekcjonowanych segmentéw grup adresowych.

Krakow nie tylko musi dotrzyma¢ kroku tej dynamice, by nie ostabi¢ ani nie straci¢ swojej obecnej
pozycji. Konkurentow moze wyprzedzi¢, eksponujac swoj unikatowy potencjat, doswiadczenie,
wiedzg, umiejetnosci, nieustajacy entuzjazm 1 konsekwencj¢ godng europejskiej metropolii.
Wykonanie tego trudnego i odpowiedzialnego zadania wymaga zaplanowanych i konsekwentnych
dziatan opartych na starannie przygotowanej i rozwaznej strategii marketingowej, ktéra prowadzi
do opracowania i realizacji kompozycji marketingowej Miasta.
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2.4. Krakow historyczna stolica Polski

Bez wzgledu na koniunkturg, Krakow jest i pozostanie historyczng stolica Polski: kolebka polskiej
panstwowosci, jej relikwii i drogich sercu kazdego Polaka tradycji, siedziba najstarszej polskiej
uczelni, najwybitniejszych duchownych z Janem Pawlem II, uczonych, tworcédw i artystow, bohemy i
cyganerii. To na krakowskim Kazimierzu rozkwitata bogata przedwojenna kultura zydowska, ktorej
wspomnienie przyciaga dzi$ liczne rzesze gosci z catego §wiata. To pod Wawelem mieszkat jedyny
polski Smok, i to z wiezy Kosciota Mariackiego rozlega si¢ codziennie hejnat mariacki. Ktére miasto
polskie i ktére z miast europejskich moze pochwali¢ si¢ rownie bogatym dziedzictwem narodowym?
Zadne miasto polskie nie jest az tak pigkne jak Krakéw. To Krakéw - nie Siena, Florencja, Madryt ani
Bruksela - ma najpigkniejszy rynek na §wiecie.

A jednak inne miasta depcza Krakowowi po pigtach. Dzigki swobodnemu przeplywowi informacji
turysta, inwestor, poszukiwacz nowych wrazen, maja dzi§ coraz latwiejszy dostep do informacji
o atrakcyjnych polskich i europejskich ofertach metropolitalnych. Konstruktywne powiazania
interesdw metropolitalnych i gospodarczych - na przyktad rozwoj sieci tanich linii lotniczych oraz,
rownolegle, rozwdj sieci infrastruktury ustugowo-inwestycyjnej, stwarzaja nowe mozliwosci wzrostu.

2.5. Tradycja i nowoczesnos¢

Krakéw to miasto dysonansu: tradycja stoi, a do nowoczesnosci aspiruje. W obecnych warunkach
spoteczno-gospodarczych niezbgdne jest wigc dynamiczne i tworcze potaczenie obu kierunkow.
Tak robig konkurenci Krakowa, np. Warszawa ma multimedialne muzeum Powstania Warszawskiego.
Strategia rozwoju Krakowa umozliwia wykorzystanie historycznego dziedzictwa miasta do realizacji
wizji jego rozwoju. Aspiracja do nowoczesnosci wymaga przezwycigzenia nawykow i oporéw
wynikajacych z przywiazania do tradycji i historii. Raport Wally Olins’a stwierdza, ze ,,w Polsce nie
mozna przez pie¢ minut powaznie porozmawiaé, by nie pojawito si¢ odniesienie do historii". Z reguly
jest to historia martyrologiczna. Obcokrajowcy nadal postrzegaja Polske przez pryzmat przesztosci,
nie zas tego, gdzie znajduje si¢ ona dzis. Mtodzi Szwedzi i Japonczycy nader czgsto bardziej niz
z Wawelem kojarza Polske z obozem koncentracyjnym Auschwitz. Dobrze, jesli wiedza, ze byl to
obdz nazistowski, a nie polski. Taki stan §wiadomosci rodzi koniecznos$¢ aplikacji nowoczesnych
rozwigzan do realizacji nowoczesnej misji, wizji i1 strategicznych celow rozwoju Miasta. Dlatego
Krakéw musi, na poziomie wizerunkowym i promocyjnym, demonstrowa¢ i uwiarygodnia¢ gotowos¢
do zmian, tak by ta gotowos¢ udzielita si¢ wszystkim interesariuszom Miasta. Celem strategii jest
stworzenie wizerunku Krakowa jako atrakcyjnej lokalizacji turystycznej 1 biznesowej
oraz wyjatkowego miejsca do zycia w srodkowej Europie. Czesto za juz wypromowane nalezy uznaé
historyczne elementy budujace Marke Miasta.

2.6. Krakow dla Mlodych

Ludzie mlodzi czuja si¢ w Krakowie dobrze. Maja w nim wiele do powiedzenia jako studenci,
bywalcy pubdéw i klubow, pracownicy korporacji, handlu i ustug. Wsrdéd markowych krakowskich
wydarzen miejskich, imprez i festiwali jest wiele propozycji (kompozycji marketingowych), ktére
merytorycznie odpowiadaja ludziom mtodym. Warto, by Miasto utrzymato kurs na podtrzymywanie i
doskonalenie porozumienia z mlodzieza, lansujac wydarzenia adresowane do tej grupy. Nie mozna
bowiem przyja¢, ze wizerunek Krakowa jest juz dostatecznie mtody. Mlodzi emigruja bowiem
z Krakowa zagranicg w stopniu nie mniejszym niz z innych miast. Jesli Krakéw chce — a chcied
powinien — si¢ odmtodzi¢ i mtodos¢ zachowad, powinien tworzy¢ atrakcyjne warunki socjalne dla
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mtodziezy. Przywilejem mlodosci jest wolnos¢, niezaleznos¢ i indywidualizm, a Krakowowi nie
brakuje historycznych dowoddéw na umieje¢tno$¢ korzystania z nich. Miasto powinno wigc -
za posrednictwem promocji - dostarcza¢ dowody na to, ze dzi$ potrafi 6w mtodzienczy indywidualizm
kontynuowac.

Krakow to najlepsza Marka w dziedzinie tzw. czasu wolnego, nalezy tek pozycji broni¢ i ja
wzmacnia¢. Obowiazuje jednak zakaz eksponowania typowych watkéw zwigzanych z tzw. nocnym
zyciem, poniewaz te zostaly juz skutecznie wypromowane przez dotychczasowe kampanie
reklamowe.

2.7. Krakow a EURO 2012

Euro 2012 jest dla Krakowa wyjatkowa szansg na zaprezentowanie catemu swiatu swojego bogactwa
i réznorodnosci, pokazania si¢ jako miasto rozwinigte turystycznie, kulturalnie, miasto sportu.
Wreszcie miasto o wysokim standardzie we wszystkich tych dziedzinach, bezpieczne, kreatywne,
dynamiczne, a jednoczesnie zacne, ciepte i przyjazne. W wielu dziedzinach w okresie promocji
Krakowa w zwiazku z EURO 2012 oraz samego turnieju, mozna si¢ spodziewal pozytywnych
efektow w kontaktach z go$émi z kraju i zza granicy ze wzglgdu na szczegdlng atmosferg; goscinnosc,
serdecznos¢, che¢ zaprezentowania si¢. Preferowane i realizowane begdg dziatania promocyijne,
przynoszace dlugotrwate pozytywne efekty. Z takiego punktu widzenia wszystkie wydatki
finansowane ze $rodkdéw publicznych poniesione lub zaplanowane w zwigzku z EURO 2012 nalezy
uzna¢ za inwestycje celowe i wysoce oplacalne dla Krakowa. Cele dziatan promocyjnych zwiazanych
z EURO 2012 to:

e przekonanie UEFA do zorganizowania w Krakowie meczéw EURO 2012,
e pozyskanie poparcia mieszkancéw dla inwestycji,

e wyroznienie Krakowa na tle pozostatych miast — gospodarzy.

Korzysci wynikajace z otrzymania tytut gospodarza UEFA EURO 2012 to:

e rozbudowa infrastruktury transportowej (we¢zel komunikacyjny, kolej, lotnisko, transport
publiczny w miescie, know-how),

e budowa nowoczesnego stadionu, bazy treningowe;j,

e promocja sportu wsrod dzieci i mtodziezy,

e nowe miegjsca pracy,

e silna kampania promocyjna Krakowa, relacje w mediach, kibice — turysci, inwestorzy,

o zwickszenie zainteresowania miastem potencjalnych inwestorow.
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3. DZIAGNOZA

3.1. Ekspertyza

Niezb¢gdnym etapem przygotowania strategii promocji Krakowa jest analiza i weryfikacja
dotychczasowych dzialan na rzecz jego promocji oraz ich efektéw. Cennym zroédtem wiedzy na ten
temat sg ekspertyzy dotyczace realizacji planu wdrozenia Strategii Promocji Krakowa na lata 2004-
2006 oraz wynikajace z nich zalecenia innowacyjne na lata 2008-2012.

Podstawowym zarzutem stawianym przez ekspertow pod adresem strategii promocji Krakowa 2004-
2006 byt brak realizmu, polegajacy na btednym zatozeniu strukturalnym, ze wladze lokalne wystepujq
w roli glownego podmiotu przygotowujqcego, organizujqcego, realizujqcego, koordynujqcego
i kontrolujqcego catos¢ przedsiewzie¢ marketingowych dotyczqcych Krakowa. Nalezy stwierdzi¢
z cata moca, ze tak idealistyczne, czy wrecz utopijne warunki, nie spetnione w 6wczesnych realiach,
nadal nie maja szans na realizacje.

Wskazane jest okreslenie 1 zapewnienie autorom strategii promocji wilasciwych prerogatyw
wykonawczych. Promocja bowiem, czyli komunikacja perswazyjna, wymaga wspdtudziatu
w tworzeniu, koordynacji i realizacji calego procesu marketingowego miasta. Jednocze$nie nie
powinno si¢ obarcza¢ odpowiedzialnoscig za realizacje strategii marketingowej podmiotu, ktéry ma co
najwyzej czastkowy wpltyw na t¢ realizacje. Podzial odpowiedzialnosci w ramach marketingu mix
wymaga, by Biuro Promocji i Marketingu Miasta wspottworzyto marketing-mix wytacznie z poziomu
promocji czyli komunikacji. By nie odpowiadato za tworzenie produktu czy czuwanie nad jego
jakoscia, tworzenie i realizacj¢ strategii dystrybucji, ceny i sprzedazy produktu.

Przedmiotem dziatania Biura Promocji i Marketingu Miasta jest informacja na temat oferty Miasta.
Ton informacji, zaleznie od strategii promocji, moze by¢ faktograficzny, perswazyjny, zachecajacy
itp. Biuro Promocji i Marketingu Miasta ze swej natury nie ma wplywu sprawczego na samg oferte, jej
adekwatnos¢ do oczekiwan odbiorcy, cen¢ czy dostgpnos¢. Do kompetencji Biura Promocji
1 Marketingu Miasta naleze¢ powinno zatem wytacznie opracowanie i realizacja strategii wewngtrznej
i zewngtrznej promocji produktu, czyli strategii komunikacji na temat produktu. Produktem, za ktory
odpowiada Urzad Miasta, jest informacja (komunikacja) o kompleksowej ofercie Miasta, czyli
produktach i ustlugach oferowanych poszczegdélnym segmentom interesariuszy. W przypadku
Krakowa to produkt w trzech odstonach: produkt, ktéry mozna okresli¢ mianem ,,zycie w miescie”,
oferowany krakowianom, produkt turystyczny, oferowany przybyszom, i produkt inwestycyjny - dla
przedsigbiorcow.

Jest to konstatacja niezwykle istotna, gdyz z niej wtasnie wynika mi¢dzy innymi odpowiedzialnos$¢ za
badania marketingowe. Niedostatek badan stanowi zazwyczaj powazne obcigzenie przedsigwzigé
marketingowych, a najdotkliwiej dotyka promocji. Cigzar wykonania badan w sensie merytorycznym,
a zwlaszcza w sensie finansowym, nie powinien spoczywac na barkach Biura Promocji i Marketingu
Miasta. Program badawczy nalezy powierzy¢ odrgbnej komorce ds. rozwoju i analiz. Skutecznos¢
takiego rozwiazania potwierdzaja do§wiadczenia zachodnioeuropejskich metropolii.

Zdaniem ekspertow w podstawowych i czastkowych celach wymienionych w poprzedniej strategii
promocji zabraklo uwzglednienia postulatu uczynienia z Krakowa miasta przyjaznego dla osob
niepelnosprawnych. Nie chodzi wylacznie o relacje migdzy Miastem a osobami niepelnosprawnymi,
lecz takze o S$wiadome ksztaltowanie relacji migdzy Mieszkancami petnosprawnymi
i niepelnosprawnymi. Zagadnienie osob niepelnosprawnych zostalo opracowane kompleksowo
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na poziomie strategii rozwoju Miasta i strategii promocji w biezacym programie sektorowym na lata
2008-2012.

To nie strategia promocji ma wskazywa¢ wiasciwy podzial kompetencji marketingowych miasta.
Trudno jednak odmoéwi¢ shusznosci schematowi przedstawionemu przez recenzentdéw poprzedniej
edycji strategii. Zwtaszcza wobec koniecznosci rozliczania Biura Promocji i Marketingu Miasta
z realizacji strategii przyjetej na lata 2008-2012. Wskazane byloby, aby Biuro, ktére opracowuje
catosciowa strategi¢ marketingowa miasta i jego produktéw (marketing-mix’6w) zgodne z calosciowa
strategia rozwoju miasta, odpowiadatoby takze za funkcjonalng strategie promoc;ji (czyli komunikacji)
dla poszczegolnych mix’ow.

Strategia promocji powinna planowaé, wdraza¢ i monitorowa¢ kompleksowa polityke informacyjna
miasta poprzez rozpoznanie potrzeb, informowanie, przypominanie, zachecanie, pobudzanie oraz
perswazje wobec okreslonych interesariuszy do korzystania z unikatowej oferty wynikajacej
ze strategii rozwoju miasta. Shluszne wydaje si¢ wigc wdrozenie podzialu kompetencji

marketingowych
w miescie i przyznanie okreslonych zadan Biuru Promocji i Marketingu Miasta wedlug schematu
irlandzkiego.
s A
Nakreslenie
celow
.
c D
Segmentacja rynkow i produktéow
(aktualizacja)
.

__—

Komunikacja z rynkiem

Polityka marki emocjonalnej

Krakow

Konwersja — zamiana, przystosowanie Troska o jako$¢ produktu

e [ i obstugi interesariusza

\‘/

Zrédlo: Graf schematu irlandzkiego na podstawie Ekspertyzy: Analiza efektywnosci i monitoring
procesu wdrazania strategii promocji Krakowa 2004-2006, Smit i Smit consulting, Krakow., 06. 2005.

Schemat wzorowany jest na innowacji strategicznej zastosowanej w Irlandii w latach 90. ubiegtego
wieku. Efektem zmiany dziatan marketingowych w kierunku spojnej marki turystycznej byt wyrazny
wzrost liczby turystow. Schemat ilustruje rozwoj strategii promocji w ramach planu zintegrowanego
marketingu marki, w tym takze jednostki terytorialno-administracyjnej, sugerujac zarazem wiasciwy
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podzial kompetencji organizacyjnych. Pierwszy etap procesu to wyznaczenie celow promocji
wynikajacych z przyjetej strategii rozwoju podmiotu. Etap nastgpny przewiduje segmentacje rynkow,
wybdr kryteridw segmentacji i selekcje, wraz z uzasadnieniem, badanie i weryfikacje segmentdw,
do ktorych kierowana jest promocja, oraz selekcj¢ produktéw przeznaczonych dla tych segmentow
wraz z marketingowym mix’em kazdego z nich. Te dwa etapy majq charakter analityczno-operacyjny
i dzieja si¢ poza sferag komunikacji z rynkiem. Etap trzeci obejmuje strategi¢ i proces komunikacji z
rynkiem interesariuszy na temat postrzeganej przez nich marki podmiotu, w naszym przypadku,
Krakow. Komunikacja odbywa sie na plaszczyznie polityki marki emocjonalnej, ktora okresla, buduje
i rozwija konkretne pozytywne emocje wokot atrybutéw funkcjonalnych marki. W miar¢ dojrzewania
marki miasta wokdt nakreslonych strategicznych celow rozwoju nastepuje konwersja i transformacja
produktéw, i ich marketing mix’6w, adresowanych do poszczegdlnych segmentéw. Niezbednym
warunkiem wiasciwej i skutecznej komunikacji jest ciagla troska o utrzymanie i doskonalenie jakosci
produktu i jakos¢ obstugi interesariuiszy. Schemat, zwany irlandzkim, narzuca rozwiazania
strukturalno-organizacyjne, optymalizujace realizacj¢ strategii przebiegajacej wedtug tego wzoru.

3.2. Kontynuacja transformowana

Analiza tresci 1 procesu wdrazania SPK w latach 2004-2006 wskazuje, ze istnieje potrzeba kontynuacji
celow w zmieniajacych si¢ warunkach rynkowych oraz konieczno$¢ transformacji i konwersji
produktéw i ich marketingowych mix’6w, z komunikacjg i promocja wlacznie. W tym kontekscie
istotne sa nastgpujace cztery zalecenia:

Po pierwsze, niezbedne jest uznanie priorytetu promocji relacjonalnej — w odrdznieniu od promocji
transakcyjnej - w obszarze oferty turystycznej Krakowa zgodnie zaleceniem, by Krakéw byt
turystyczng eurometropolig i silng narodowa marka RP. Na poziomie pielggnacji i rozwoju tozsamosci
wymaga to od Samorzadu prowadzenia stalej, planowanej i systematycznej wspdtpracy na rzecz
projektowania, doskonalenia, weryfikacji i transformacji strategii wizerunkowej aury marki Krakowa,
wraz z planowana polityka kooperacji z innymi markami krakowskimi.

Po drugie, konieczne jest nawigzanie nowych, bardziej interaktywnych relacji z Mieszkancami.

Po trzecie, zaleca si¢ wprowadzenie do kompozycji marketingowej Krakowa rozbudowanej oferty
dla inwestoréw, uwzgledniajacej badania, opracowanie i wdrazanie zoptymalizowanej kooperacji
marketingowej, w tym promocyjnej, zwlaszcza w dziedzinie relacji spotecznych (Public Relations)
ze srodowiskiem gospodarczym Krakowa i1 z przedstawicielstwami promocyjnymi srodowisk
gospodarczych na poziomie regionalnym, krajowym i europejskim, ze szczegdlnym wykorzystaniem
Krakowskiego Okrggu Metropolitalnego (KOM).

Po czwarte, fundamentalnym warunkiem europeizacji Miasta jest systematyczny monitoring
badawczy i analityczny konkurencji zagranicznej: opinii publicznej, lideréw opinii, potencjalnych
turystéw 1 inwestorow.

3.3. Kierunki, cele i zadania promocyjne

Strategie Promocji Krakowa 2008-2012 wytyczaja zatozenia strategii rozwoju Miasta, cele strategii
promocji sa zatem funkcja strategii rozwoju. Cele promocyjne podzielono na priorytety strategiczne
1 cele operacyjne, ktére sa osiggane poprzez realizacje konkretnych zadan promocyjnych. Zadania
promocyjne odpowiadajgq na pytanie ,,gdzie i jak prezentowac, zachecac, perswadowac”, w jakich
dziedzinach i jak przedstawia¢ korzysci dla interesariuszy z realizacji strategii rozwoju. Tres¢ zadan
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promocyjnych zalezy od celow, ktorym sa podporzadkowane, od grup adresowych oraz od programow
sektorowych, ktorych dotycza. Sa zadania skierowane na rynek krakowski, ogdlnopolski
1 zagraniczny, zadania wewngtrzne, w ramach komunikacji wewnetrznej (Public Relations)
adresowane do Samorzadowcdéw, Urzednikow, Mieszkancéw oraz przedsigbiorcéw, do obecnych i
potencjalnych inwestoréw, do srodowiska akademickiego, a takze do gosci i turystow.

3.4. Zalecenia organizacyjne

Urzad Miasta ma wlasne, sprawdzone procedury regulujace przeptyw dokumentéw. Warto jednak
zwréci¢ uwage na komunikacje bez posrednictwa papieru, czyli spotkania, prezentacje i dyskusje
miedzy wydziatami. Oprocz tworzenia ptaszczyzn wewngtrznej wymiany doswiadczen i idei regularne
kontakty wewnetrzne wzbogacajaq kulture korporacyjng miasta, integruja i wzmacniaja tozsamosé
zespolow pracowniczych, motywuja do wspdlnego dziatania. Komunikacja dotyczy wszystkich
szczebli Urzedu, wlacznie ze wspdtpracg z innymi organami administracji.

Stad prosta droga do kontaktéw z mieszkancami za posrednictwem lokalnych wspolnot, stowarzyszen
1 innych zwiazkéw Mieszkancow Miasta.

3.5. Zalecenia narzedziowe

Postulat siggnigcia po nowoczesne instrumenty marketingowe wymaga wprowadzenia systemu
szkolen wewngtrznych, ktore zréwnaja poziom wiedzy i umiej¢tnosci marketingowych wszystkich
podmiotéow zaangazowanych w realizacj¢ strategii rozwoju. Podstawa dziatan promocyjnych miasta
jest $wiadomos$¢ potrzeby wspdlnego budowania strategii jego marki, znajomos$¢ narzedzi, ktdre
do tego stuza, niezbg¢dna wiedza na temat Marki Miasta oraz gotowos$¢ do jej doskonalenia i
weryfikacji.

Strategia promocji musi takze opiera¢ si¢ na wynikach aktualnych badan stanu wyjsciowego
(zerowego) we wszystkich aspektach bedacych przedmiotem planowanego rozwoju miasta i jego
promocji. Tylko poroéwnujac stan wyjSciowy ze stanem mierzonym mozna oceni¢ efektywnos¢
strategii promocyjnej. Dlatego pierwszym zadaniem strategii promocji 2008-2012 powinno by¢
opracowanie i1 weryfikacja wstgpnego scenariusza badan stanu wyjsciowego, przeprowadzenie
badania, opracowanie i analiza wynikdéw oraz wnioski, ktére powinny rzutowaé na ostateczny ksztatt
strategii. Wyniki tych badan nalezy poréwna¢ z badaniami przeprowadzonymi w taki sam sposob
z uzyciem tych samych narz¢dzi. Pordwnanie wynikéw obu badan pozwoli oceni¢ zmiang, jaka zaszta
na skutek dzialan promocyjnych.

Narzgdzia promocyjne rekomendowane do realizacji SPK 2008-2012 powinny obejmowaé wszystkie
mozliwe $rodki wyrazu, formy i formaty dostepne w komunikacji marketingowej. Ich dobdr
i zastosowanie zalezy od grupy adresowej i nalezy do kompetencji planéw mediowych i kreacyjnych
strategii przekazu. Zaleca si¢ w szczegolnosci korzystanie z narzedzi komunikacji o szczegdlnie
wysokim wspodlczynnikiem dotarcia do wybranych adresatéw przy niewielkiej kapitatochtonnosci.
Nalezg do nich dziatania PR, takie jak marketing spoteczny i korporacyjna odpowiedzialnosé
spoleczna. Polegaja one na konsolidacji tozsamosci wewngtrznej urzedu wsrod pracownikow,
doskonaleniu kwalifikacji zawodowych i etycznych oraz budowaniu koalicyjnych programow
partnerskich uzytku publicznego z podmiotami pozarzadowymi, przedsigbiorstwami, organizacjami,
srodowiskami i branzami w kraju i zagranica.
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3.6. Zalecenia merytoryczne

Biuro Promocji i Marketingu powinno, po pierwsze, kontynuowac realizacj¢ tych celow i zadan, ktore
wynikaja z celow rozwoju Miasta. Nalezy bowiem utrwala¢ i pomnaza¢ dobrobyt Mieszkancéw. Po
drugie, SPK powinna wprowadzi¢ nowe dziatania wynikajace ze zmian spoteczno-gospodarczych, tak
by zapobiega¢ zjawiskom niepozadanym. Po trzecie, SPK powinna w sposéb dynamiczny
przeprowadzi¢ Miasto przez okres transformacji — wspierajac konkurencyjnos$¢ i modernizacje ofert
i procedur inwestycyjnych - oraz przygotowaé Miasto do zmian przewidywanych w konsekwencji
wszystkich aspektow spoleczno-gospodarczych relacji krajowych i miedzynarodowych.
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4. PODSTAWOWE PROBLEMY DO ROZWIAZANIA

Informacje zebrane w trakcie konsultacji spotecznych, analiza dost¢pnych materiatéw na temat miasta
oraz badania jego wizerunku w oczach mieszkancow i turystow pozwalaja wskazaé na to, co moze

utrudni¢, badz nawet uniemozliwié¢, osiagniecie zatozonych celow. Pokonanie lub zdegradowanie tego
typu barier ma decydujacy wplyw na powodzenie danej kampanii promocyjnej, wynikajacej
ze strategii marki. Dlatego spotecznos¢ lokalna, media oraz wladze samorzadowe powinny si¢ uporac

Z nastepujacymi problemami:

Problemy wewnetrzne

Wawel, bez nowoczesnej iluminacji, nazywany niekiedy ,,Twierdza zwang
ciemnogrodem”.

Dworzec PKP. Wynalazca ,Nieruchomych Schodow” i1 ,,Wind toaletowych”. Brak
oznaczen, kierunkowskazow.

»Jama Michalika”, czyli jak moze znikna¢ miejsce kultowe.

,»Piwnica pod Baranami”. Piwnica, ktdorej nie widac, bo jest schowana pod Baranami.
Teatry i instytucje kultury. Z nielicznymi wyjatkami sg to dzi$ czgsto po prostu instytucje
braku kultury. Nic si¢ w nich ciekawego nie dzieje - ze swiatowego punktu widzenia.
A obecnie ten punkt jest dla rozwoju miasta najwazniejszy.

Problemy zewnetrzne

Moda na ,the hottest destination 20077, ,.city that never sleeps”, ,,najlepsza przestrzen
publiczna na $wiecie” (PPS) to dla Krakowa, niestety, nie tylko plusy. Wsréd 9 milionow
turystow odwiedzajacych miasto zawsze znajda si¢ tacy, ktorzy beda szukali powodow
do rozréby i niewybrednej rozrywki. To za nich Krakow czgsto bywa atakowany przez
media. Ze slawa rowniez trzeba umie¢ sobie poradzi¢, najlepiej poprzez starannie
zaplanowane i realizowane dziatania Public Relations.
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5. STRATEGIA PROMOCJI KRAKOWA 2008-2012

Strategia Miasta wyznacza trzy cele jego rozwoju:
I.  Krakéw miastem przyjaznym rodzinie, atrakcyjnym miejscem zamieszkania i pobytu;
II.  Krakéw miastem konkurencyjnej i nowoczesnej gospodarki;
III.  Krakoéw europejska metropolig o waznych funkcjach nauki, kultury i sportu.

Cele strategiczne wynikaja z wizji przysztosci Miasta i jego misji, okreslajacej sposoby osiagania tej
wizji. Wizja przysztosci miasta Krakowa — odpowiedz na pytanie ,,czym by¢” - przyjeta przez Miasto
13 kwietnia 2005 wynika z podstawowych zatozen Strategii Rozwoju Krakowa okreslonych w roku
1999, ktéorymi sa: umacnianie metropolitalnych funkcji Krakowa, utrwalenie 1 ksztaltowanie
tozsamosci Krakowa oraz tworzenie warunkéw wzrostu konkurencyjnosci. W zwiazku z tym, wizja
Miasta przewiduje, ze, po pierwsze, ,,Krakéw stanie si¢ miastem obywatelskim, zapewniajacym
wysokg jako$¢ zycia Mieszkancow i zrownowazony rozwoj, a po drugie, europejska metropolia,
konkurencyjnym oSrodkiem nowoczesnej gospodarki opartej na potencjale naukowym
i kulturowym”.

Misja Samorzadu Miasta — czyli odpowiedz na pytanie, ,jak to zrobi¢” - przewiduje budowanie
i pielegnowanie wiezi, czyli ,integrowanie dzialan Mieszkancow sluzace urzeczywistnianiu wizji
rozwoju Krakowa  poprzez  wprowadzanie partnerskiego zarzadzania  Miastem
z wykorzystaniem szans, jakie stwarza jego metropolitalny potencjal oraz integracja
europejska”.
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6. STRATEGIA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

6.1. Okreslenie przekazu

6.1.1. Uwarunkowania

Przekaz, ktéry chcemy sformutowaé, ma na celu ukazanie potencjalu Krakowa na bardzo wielu

ptaszczyznach. Na ostateczne uksztalttowanie komunikatu maja wpltyw nastgpujace czynniki:

Krakéw obecnie jest jednym z najpopularniejszych miast turystycznych na swiecie. W 2007
roku na jednego mieszkanca Krakowa przypadto 12 odwiedzajacych to miasto turystow.
Wynik ten bezapelacyjnie wskazuje, ze Krakdéw jest w Scistej czotdowce najwigkszych
lokomotyw turystycznych. Wielkie sukcesy generuja duza odpowiedzialnos¢ za dalsze
dzialania majace na celu rozwdj miasta. Niniejszy dokument pisany jest ze swiadomoscia tej
odpowiedzialnosci.

Miasto, co naturalne, poprzez intensywny rozrost turystyczny zyskalo natychmiast pewien
wizerunek, ktory wynika po czgsci z oczywistych uwarunkowan (ekonomia, transport, ustugi),
jak 1 malo reakcyjnych dziatan promocyjno/PRowych. Niefortunny obraz ,miasta petego
brytyjskich turystow skoncentrowanych wylacznie na najprostszych przyjemnosciach” jest
po czeSci falszywy 1 sztucznie rozdmuchany (przez polskie media), ale mozliwy
do udowodnienia na przyktadach. Przekaz formulowany w strategii jest proba oderwania sig¢
od tej konotacji poprzez stworzenie nowych komunikatow dla wazniejszych dla miasta grup
docelowych. Przy tym nalezy zaznaczy¢, ze cze$¢ dziatan wynika¢ musi nie tylko z samych
przedsigwzie¢ marketingowych, ale rowniez z inicjatyw administracyjno-urzedniczych
1 dziatan odpowiednich stuzb.

Mieszkancy Krakowa, bedac realnie jedna z najwazniejszych zalet miasta, sa bardzo
zaangazowani w kazda inicjatywe dotyczaca ich miejsca zamieszkania. Z jednej strony jest
to pomocne przy formutowaniu przekazu, bo znane sg ich preferencje i potrzeby, z drugiej
strony podjecie konkretnych decyzji wywoluje zywa dyskusje, ktora nierzadko wprowadza
decydentéw w stupor. Majac to na uwadze dokument zawiera spontaniczne uwagi osob
niezwigzanych bezposrednio z tworzeniem strategii zebrane podczas konsultacji spotecznych,
przeczytane na forach internetowych i nieformalnie skonfrontowane z grupami docelowymi.
Wszystkie deklaracje i propozycje dzialan w strategii sa tworzone z mys$la o rozwoju miasta
i lepszym zyciu jego mieszkancow.

Instytucje kulturalne, turystyczne i medialne istniejace w Krakowie nierzadko funkcjonujg
wedlug przestarzatych zasad, czasami wedlug porzadku zastanego na gruzach systemu
komunistycznego. Czg$¢ postulatow zawartych w dokumencie bedzie wyraznie sprzeczna
ze status quo niektdrych z tych organdw, czy to w sferze mysli ogdlnej, czy w sferze
merytorycznej. Przedsigwziecia te podejmowane sg jednoczesnie z troska o stanowiska
szanowanych postaci, waznych dla miasta, jak i z wiedzg o niemozno$ci uchronienia si¢ przed
niektérymi stanowczymi posuni¢ciami. Wszystko to, oczywiscie, w celu jak najlepiej
rozumianego rozwoju miasta.

Aby ogarngé tak szerokie pole aspektow zwigzanych z promocja Krakowa potrzebny jest wyrazny

rdzen shuzacy za zaczyn dla nastepnych dziatan. Ow rdzen zwany jest w marketingu Big Idea.
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6.1.2. Okreslenie unikatowej cechy sprzedazy (Unique Selling Proposition)

USP dla Krakowa jest (w dwoch wersjach jezykowych):

Pamigtajac w komunikacji o tym aspekcie mozemy da¢ do zrozumienia turystom, ze w zadnym innym
miejscu na $§wiecie nie sg oni w stanie zobaczy¢ tylu intrygujacych rzeczy w tak krétkim czasie,
poswigconym na przemieszczanie si¢ z miejsca do miejsca. Jest to sytuacja o tyle komfortowa, ze na
przestrzeni jednego spaceru turys$ci odwiedzajacy Krakdéw majg okazje zobaczyé az dwa centra
urbanistyczne — Stare Miasto oraz Kazimierz. Ta dwubiegunowos¢ jest zreszta potwierdzeniem
shusznosci dwucztonowej Big Idei. USP wyjasnia takze wiele z Genius Loci miasta: tylko Tu jest tak
wiele roznych atrakcji zgromadzonych na niewielkiej przestrzeni. USP to przewaga Krakowa nad
Paryzem, Londynem czy Rzymem.

6.1.3. Big Idea. Czym jest, a czym nie jest?

Big Idea to w duzym skrdcie koncepcja kreatywna. Najczesciej jest to jedno stowo, wokdt ktorego
buduje si¢ pomyst kreatywny na kampanie. Big Idea bazuje na jednej mysli przewodniej, odpowiednio
prostej i przejrzystej, by zachowaé jednoznaczny przekaz, a zarazem wystarczajaco uniwersalnej,
by moc na niej oprze¢ najbardziej nawet rozbudowana kampani¢. Stuzy jednoczesnie jako skrot,
kanwa, na ktorej wyrosna¢ moga zlozone i wielostronne narracje. W warunkach wspodtczesnej
komunikacji i nowoczesnego marketingu to wlasnie ona decyduje o powodzeniu lub porazce kazdej
reklamy czy akcji promocyjne;.

Kluczowa dla dobrej Big Idei jest zatem jej pomystowos¢, rozumiana jako efektywne rozwigzanie
napigcia miedzy trafnoscia ujgcia marki i potencjalnego zastosowania. Wazne jest przy tym, by ow
gtéwny pomyst na kampani¢ wyrastal z terazniejszosci i aktualnego stanu rzeczy, a takze dawal
wskazowki komunikacyjne na przysztos¢. Musi wigc potrafic¢ pogodzi¢ aspekt ilustracyjny
(odwzorowanie rzeczywistosci) i aspiracyjny (narzedzie przeksztatcania swiata).

Jednoczesnie warto wyjasni¢, czym Big Idea nie jest i czego trudno od niej oczekiwac. Po pierwsze,
nie jest popisem czczej kreatywnosci, ,,wspaniatym pomystem” oderwanym od rzeczywistosci, ktory
samym soba ma ol$ni¢ odbiorcg i podporzadkowaé go sobie. Jej rodowdd jest bardzo silnie osadzony
w rzeczywistosci, wychodzi od konkretnych, namacalnych cech marki (w tym przypadku ,,marka” jest
Krakow). Jej tworczy potencjal stuzy przede wszystkim podkreslaniu cennych jej aspektéw i zmiany
tych, ktére pragniemy zmieniac.

Po drugie, Big Idea nie jest tez ani reklama, ani doktadnym planem aktywnosci marketingowych.
Jest raczej podtozem, na ktorym powinny wyrosnaé tworcze kampanie reklamowe i inne dziatania
komunikacyjne. Dlatego jej opis w niniejszym zarysie strategii nie powinien by¢ traktowany jako
zbidr gotowych projektow. Poniewaz celem tego opracowania nie jest kreowanie konkretnych reklam,
rowniez te, ktoére pojawiaja si¢ w niniejszej strategii, nalezy traktowac tylko i wylacznie jako
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przyktady pokazujace kreatywne mozliwosci przyjetej Big Idei.

Proponowana Big Idea jest specyficzna i wyjatkowa na tle innych istniejacych rozwiazan
marketingowych. Sa to dwa rzeczowniki potaczone spdjnikiem, ktdre wyrazaja istotg miasta. Wazne
przy tym jest to, ze rzeczowniki sa modyfikowalne w zaleznosci od zapotrzebowania, ale modyfikacja
odbywa si¢ na pewnych $cistych zasadach. Najblizszym istoty pomystu jest nastgpujace hasto:

Przyktady rozwijania koncepcji znajda si¢ w dalszej czgsci dokumentu. Tak zdefiniowana Big Idea
pozostaje spdjna ze strategia marki ,,Polska” opracowang przez Wally’ego Olinsa. Ten $wiatowe;j
stawy specjalista od kreowania marek, stwierdzit, iz sednem polskosci jest dla niego ,,creative tension”
- tlhumaczone jako tworcze napiecie, tworczy indywidualizm, tworczy dynamizm i energia. Idea
»Krakow. Forma i Tres¢” w pelni wykorzystujac potencjal napigcia pomiedzy historycznoscia
zabytkowego miasta, a wynikajacymi z tejze historycznosci kierunkami rozwoju w przysztosci. Tak
wigc Krakow jest miastem tworczych napigé. Prawdopodobnie najlepszym w kraju przyktadem
takiego napigcia. Co warto wykorzysta¢ — wpisujac si¢ w inicjatywy instytucji ogdlnopolskich.

6.2. Uzasadnienie

Zabieg zastosowania dwuczlonowej Big Idei, a takze odejscie od sztywnego trzymania si¢ dwdch
statych stow, ma na celu rozszerzenie pola znaczeniowego wigzacego si¢ z uzywanymi stowami do jak
najwiekszego rozmiaru. Wynika to z elementarnej potrzeby, jaka rodzi si¢ podczas myslenia
o Krakowie w kontekscie ,,produktu”. Krakéw jest pojeciem zawierajacym tak szerokg game
elementow skladowych, ze proba zawarcia jego zalet, cech i oferty w jednym stowie krzywdzaco
zawegza mozliwosci promocyjne miasta.

Dualizm stwierdzenia ,,forma i tres¢” oraz jego pochodnych wynika z charakteru miejsca. Krakow
jako jedno z niewielu miast na $§wiecie ma catkowicie zachowang stara, centralng czgs¢ miasta, bez
drastycznych ingerencji w uklad, funkcj¢ i celowos¢ architektury. Mimo Zze charakter niektorych
miejsc si¢ zmienit (przyklad dzielnicy Kazimierz), a innych zostat nadszarpnigty to ich istota - ktora
jest funkcjonowanie jako serce miasta ,,bijace” dla go$ci i mieszkancow - pozostala niezmienna.
Pami¢¢ o tym nie wyklucza z myslenia o Krakowie wszystkich innych miejsc, ktore Rynkiem
i Kazimierzem nie sa. Wrecz przeciwnie, dzielnice takie jak Debniki, Nowa Huta czy Podgorze sa
jeszcze wazniejsze, bo w duzej mierze nadal pozostaja nieodkryte przez turystow. Catos¢ tego obrazu
stanowi wspomniang ,,forme”.

,»lrescia”, ktora dopehia ,,forme” sa ludzie. W to, stosunkowo szerokie, pojgcie wchodza wszystkie
grupy spoleczne, ktore mozna w Krakowie spotkaé, czyli miedzy innymi: studenci, artysci,
biznesmeni, informatycy, duchowni, restauratorzy, urzednicy, politycy etc. Istotne, w tym kontekscie,
jest rowniez odmienne podejscie do spotecznosci. W Krakowie mieszkaja, a takze w specyficzny
sposob koegzystuja: gorliwi katolicy i sceptyczni ateisci, zdezorganizowani artysci i poukladani
naukowcy, ksenofobiczni mieszczanie i halasliwi turysci. Obserwacja dostarcza dowodow, ze ten
burzliwy organizm funkcjonuje i ma si¢ $wietnie. Malo tego, stanowi jedna z najwazniejszych
wartosci, jakgq miasto posiada.
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Wsrod obligatoryjnych warunkow tworzenia zestawien na bazie ,,Formy i Tresci” bedzie unikanie par
przeciwstawnych, a obowigzek budowania duetéw budzacych pozytywne emocje.

Po raz drugi skorzysta¢ warto z opinii $p. dr. Tadeusza Krzyzewskiego, nestora polskiego marketingu,
przed wojna autora pierwszych polskich podrecznikow reklamy, dyrektora Biura Propagandy
Turystycznej Lwowa. Po wojnie az do $mierci w 2007 roku dr Krzyzewski mieszkat w Krakowie.
Mawiat on, ze ,,przed wojng dusza Polski mieszkala w Wilnie, a serce bito we Lwowie”. Po wojnie:
»teraz Polska jest jak krakowski obwarzanek — dookota pigknie, tylko Zze posrodku jest dziura.
To Warszawa”. Mozna dzi§ pokusi¢ si¢ o teze, ze dzi§ serce i dusza Polski mieszkaja razem.
W Krakowie.

6.3. Zalety pomystu

Korzyscia wynikajaca ze stwierdzenia ,Krakow. Forma i1 Tres¢” musi by¢ produkt, ktéry dla
potencjalnego przyjezdnego jest fizyczna emanacja istnienia wspomnianej formy 1 tresci. Ktadziemy
najwigkszy nacisk na promocj¢ Krakowa poprzez promocje sztuki, zarowno tej stricte krakowskiej,
jak i tej, ktora w Krakowie jedynie wizytuje.

Dopuszczona ptynnos¢ stéw zamiennych dla ,,formy i tresci” ma efekt dwojaki.

Po pierwsze, co zostato juz wspomniane, dzieki temu mozna poszerzy¢ zasieg komunikatu o grupy
docelowe dotychczas pominigte. Na przyktad: inwestor przemystu informatycznego w duzej mierze
bedzie bardziej zainteresowany dobra atmosfera miasta i jego nakierowaniem na rozwdj sektora IT,
niz jego sztuka (cho¢ sa to rzeczy powiagzane). W zwigzku z tym do inwestora kierujemy przyktadowy
komunikat ,,Krakow. Hardware & Software”.

Po drugie, wada wielokanalowego komunikatu, ktérag jest trudno$¢ w utrwaleniu jednego
i konkretnego przekazu w $wiadomosci grupy docelowej, jest tu potraktowana jako sprzymierzeniec.
Stowem statym, pojawiajacym si¢ w kazdym wariancie jest ,,Krakow” i to Krakéw wtlasnie jest tak
naprawd¢ najwazniejszy. Efektem kontaktu z przekazem jezykowym ma by¢ zapamigtanie stowa
KRAKOW. Para stéw z Big Idei ma nada¢ miastu odpowiedni kontekst i nie musi by¢ zapamietana.

6.4. Reguly tworzenia zestawien

Za naczelng zasade przyjmujemy, ze jeden element wchodzacy w zestawienie jest metafora otoczenia,
warunkow, zabudowy, historii etc., a drugi to element ludzki, tudziez wytworzony przez ludzi element
kultury (np.: ,,Forma” — ulica Bracka; ,,Tres¢” — poezja). Niedozwolone sq wszelkie zestawienia
opozycyjne (np.: ,,Ogien i Woda”; ,,Wojna i Pokoj”).

Dopuszczalne sa pewne niescistosci znaczeniowe (np.: ,,Rama i Obraz” jest synonimem formy i tresci;
»Hotel i Pokoj” posiada juz wigcej z idei ,,zbioru wewnatrz zbioru” niz samego znaczenia).
Dopuszczalne jest zamienienie szyku zestawienia tam, gdzie wymaga tego brzmienie (np.: ,,Serce
1 Dusza”). Niedozwolone sa zlozenia wielokrotne lub pojedyncze (np.: ,,Hotel, Pokdj, Krzesto,
Drzazga”. Podczas kreacji zestawienia zalecane jest stworzenie odpowiednika w jezyku angielskim
(np.: ,,Serce i Dusza” — ,,Heart & Soul”), a takze tacinskim Urbi & Orbi (miasto i §wiat). Unikanie
skojarzen stéw z konkretnymi dzielnicami (np.: ,,forma” miasta to Rynek, a ,tres¢” to Kazimierz).

W konstruowaniu par nalezy bra¢ pod uwage unikalng ceche¢ budujaca Genius Loci Krakowa —
nieprzerwany, od ponad 1000 lat strumien historii, harmonijnie budujacej aur¢ marki.
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6.5. Zroznicowanie strategii ze wzgledu na grupy docelowe

Drabina korzysci

Benefit emocjonalny
odbiorcy

1

cheg tu zy¢ i pracowac, bo jest tu pigknie i ciaggle dzieje si¢ cos$
interesujacego

Benefit racjonalny
odbiorcy

1

bogatsza oferta (infrastruktura, zabytki, kultura wysoka — ale blisko
ludzi) to coraz wigksze mozliwosci dla obecnych i przysztych
mieszkancow, a takze ich pracodawcow i turystow. Miasto legendarne i
kultowe jako miejsce pracy i zycia to same zalety dla wszystkich
zainteresowanych

Benefit Krakowa rosnaca legenda miasta i coraz wigkszy ruch w turystyce i biznesie to
I doskonate podwaliny pod dalszy rozwdj i wzbogacanie oferty.
Cechy Krakowa miasto pigkne, historyczne, z idealnie zachowanym Starym Miastem,

kulturalne, charakterystyczne, monumentalne, oferujace szeroki zakres
mozliwosci spedzenia czasu, popularne, modne, tanie, posiadajace
infrastrukture turystyczna, otwarte na gosci, pelne ciekawych miejsc,
zamieszkiwane przez artystow, ojczyzna noblistow, religijne,
uniwersyteckie, roztaczajace atmosfere, ,,magiczne”, owiane legenda.
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Lider euroregionu.

“F

Tworcza stolica o AR <4l
kultury XXI wiekl_l. Miasto _ Potega turystyczna.
25 %5 Obywatelskie "=~ ‘-?'g,‘;“ -

Innbwacyjne @ Fe.. —Miasto 2.0 STee R
miasto nauki . TR e Wraz z KOM

 techniki. zdecydowany lider
v gospodarczy
(specjalizacja).

p Form&Content

Jedyne miasto ___ Jedyna wPolsce marka z
ha piechote - best nieprzerwanym, Kulturalna Stolica Polski.
walking distance. - tysia_f:letnim procesem =
i miastotworczym. | Sukces w turystyce.

— . e —

f | s Europejska Stolica Kultury.

' Atmosfera, styl, tradycja :
Miasto studentow i artystow.

Kluczowe pola dzialania w Komunikacji i procesie kreowania wizerunku MARKI Miasta Krakowa:
e Na zewnatrz — wizerunek na $wiecie.
e Na zewnatrz — wizerunek w Polsce.
e Tematycznie — wizerunek a turystyka (wewnatrz i na zewnatrz).
e Tematycznie — wizerunek a biznes (wewnatrz i na zewnatrz).
e  Wewnatrz — ekologia.
o  Wewnatrz — edukacja.
e  Wewnatrz — stuzba zdrowia i opieka spoteczna.
e  Wewnatrz — kultura wysoka (jednak blisko ludzi), sztuka, rozrywka (czas wolny).

e  Wewnatrz — ogolnie wizerunek.

Pozycjonowanie

Pozycjonowanie marki mowi, jaka wynika z niej gtdéwna korzys¢ dla konsumenta (Brand Promise —
obietnica marki), w jaki sposob marka rézni si¢ od konkurencji i jakie jest uzasadnienie tego
twierdzenia (Support/Reason to believe — racjonalne argumenty potwierdzajace prawdziwos¢ Brand
Promise). Pozycjonowanie opisane w formule jednego zdania wypowiedzianego jezykiem konsumenta
pozwala na jasny, spojny i krotki komunikat, ktory jest tatwy do implementowania w dziataniach
zwigzanych z komunikacja marketingowa. Ponizej — przyktady pozycjonowania Krakowa wobec
okreslonych grup docelowych.
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Dla wszystkich Krakow
Target consumer Brand name
to magiczne, wielkie i zarazem miasto
kameralne
Brand charakter Product / cometitive Frame

ktore przemierzasz najlepszym w Europie spacerem

Brand Promise

dzigki temu, ze jako jedyne w Polsce trwa nieprzerwanie od ponad 1 000 lat,
niezwykla formg¢ (centrum UNESCO) wypetniajac unikalng trescia
(najwigksze zwarte centrum czasu wolnego w Europie).

Suport
Pozycjonowanie wobec turystow:
Dla turystow Krakow
Target consumer Brand name
Pigkne, pelne kultury, mtode, Miasto
ambitne, zywe
Brand charakter Product / cometitive Frame

w ktorym ciekawie spgdzam czas

Brand Promise

bo wiele si¢ dzieje / bo to co si¢ dzieje jest interesujace /
bo to co si¢ dzieje, dzieje si¢ w cudownym miejscu.

Suport

Eskadra Market Place 28



Strategia promocji Krakowa na lata 2008-2012

Pozycjonowanie Krakowa wobec mieszkancow:

Dla mieszkancéw Krakow
Target consumer Brand name
to pigkne, petne kultury, mtode, miasto

ambitne, zywe

Brand charakter Product / cometitive Frame

w ktérym zycie to czysta przyjemnosc

Brand Promise

bo jest stawne/bo jest uwielbiane/
bo znajdg¢ tu wszystko czego zapragng/bo jest wyjatkowe.

Suport
Pozycjonowanie Krakowa wobec inwestorow:
Dla inwestorow Krakéw
Target consumer Brand name
to pigkne, petne kultury, mtode, miasto
ambitne, zywe
Brand charakter Product / cometitive Frame

w ktorym Zzycie i praca to czysta przyjemnosé¢

Brand Promise

bo moi pracownicy dobrze si¢ nim czuja/
bo jest tu infrastruktura / bo sa tu kadry.
Suport
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Otoczenie konkurencyjne
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Ocena cyklu koniunktury marki w ujeciu
Gospodarka, Turystyka, Mieszkancy, Wizerunek

Jest to umowne POROWNANIE sytuacji miasta w dziedzinach ,turystyka’,
.gospodarka”, ,komunikacja wewnetrzna” i ,wizerunek - ogélnie”.

Turystyka
kulturowa

i weekendowa.
Maty MICE.
Warszawa.

ESK 2000

Wizerunek Marki Miasta/Regionu na 4 polach

Ocena cyklu koniunktury marki
w Polsce i ha swiecie

Jest to ogdlna ocena wizerunku, oparta na umownym miksie danych
zwiazanych z sytuacjg marki. Odrebnie nalezy oceniaé sytuacje
na kolejnych polach skltadowych (patrz puzzle).

Turystyka
ESK 2000 weekendowa

MICE.

Warszawa.

Wizerunek Marki Miasta/Regionu ogolnie
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Prognoza ewolucji wizerunku
w Polsce i na swiecie

Jest to umowna prognoza, ilustrujaca szanse i potencjat miejsca, powstala
W oparciu o zalozenie sprawnego wdrozenia proponowanej strategii.
Nie wzieto pod uwage wplywu proceséw makroekonomicznych i makrospotecznych.

Tanie linie
- nasze w Scisku,
inne — w ofensywie.

Dekoniunktura
na rynkach
Swiatowych?

Zapchanie
infrastruktury

Wizerunek Marki Miasta/Regionu ogdlnie

Elementy obowiazkowe (mandatories) komunikacji

To zestawienie absolutnie zakazanych i jak najbardziej wskazanych elementéw kazdego komunikatu
(zwhaszcza filmow, plakatow reklamowych, reklam prasowych etc.).

Nigdy nie uzywac:

e uj¢c z brzydka pogoda,

e miejsc nieatrakcyjnych (blokowisk, bud sklepowych, zasmieconych, zabtoconych ulic i
parkow),

o zdje¢ nieprofesjonalnych, pospolitych, przypadkowych,

e komunikatéw niekonsekwentnych,

e zdje¢ klaustrofobicznych, smutnych, etc.

Zawsze preferowac:

e obrazy nasycone kolorami,

e obrazy stworzone w dni sloneczne (o ile inne ujgcie nie ma wyraznego uzasadnienia
artystycznego),

e obecno$¢ w kadrze nieba, duzo czystego nieba,

e otwarcie na przestrzen (stwarzanie poczucia szerokiej perspektywy, ,,oddechu”),

e obecnos$¢ w kadrze elementow historycznych,

e obecno$¢ ludzi w kadrze, najlepiej na pierwszym planie,

e pozytywne i fatwo dostrzegalne emocje,
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e aktywno$¢ bohateréw komunikatu,
¢ silne odniesienia do zabytkowego charakteru miasta.

Zalecane:
e zdjecia miasta wykonane w nocy,
e zdjecia nocne — powazniej, dzienne — wesele;j,
e panorama miasta z rozgwiezdzonym niebem,
e detale architektoniczne.

Oczywiscie ,,elementy obowiazkowe” nalezy stosowaé rozsadnie i bez nadmiernego, bezmyslnego
rygoru. Jesli konkretna reklama, kontekst jest specyficzny, to elementy ,,zakazane” moga si¢ na nim
pojawic.

Wskazane réwniez sa wizualne komunikaty dualne, prezentujace Big Ide¢ za pomoca zestawien
dwoch kolejnych obrazéw (zdjec), np. Rynek pusty — Rynek peten zycia.

6.6.Strategia komunikacji marki miasta Krakow — suplement dot. marketingu
gospodarki

Uwaga: rozdziat ten jest tylko zarysem koncepcji, na podstawie ktérej ma zostaé opracowany peiny
dokument uwzgledniajacy wszystkie elementy i potrzeby marki miejskiej zwiazane z gospodarka.

Strategia ,,FORM&CONTENT” przeniesiona na pole ekonomii, gospodarki i inwestycji oraz relacji
tych dziedzin z ogdlnym wizerunkiem Miasta to kluczowy element calej koncepcji.

Dotad Krakéw nie byt w stanie w pelni wykorzysta¢ swojego potencjatu w tych dziedzinach. Mialo na
to wptyw wiele czynnikdéw, przede wszystkim o charakterze infrastrukturalnym (za mato dzialek,
budynkdéw, rozwiazan logistycznych). Od lat wiadomo byto, ze miasto ma bardzo duzy potencjat.
Dowodow na to nie brakuje, poczawszy od ogdlnej oceny wizerunku Krakowa, poprzez pozycje na
rynku badan naukowych i edukacji, sukces turystyczny Miasta czy jego ogolna ofert¢ poziomu zycia
dla mieszkancow.

Réwniez w odniesieniu do gospodarki czy inwestycji Krakow od lat jest miastem, ktére nie ma
problemow z zainteresowaniem ze strony sektora biznesowego. Liczba i rodzaj firm, ktore powstaty
w Krakowie, rozwingly si¢ lub zainwestowaly w miescie w ciagu ostatnich 10 lat wyraznie wskazuje
najciekawsze kierunki dalszego rozwoju Miasta.

Plan rozdziatu:
e Analiza wizerunkowa (jak bylo, jak jest, SWOT).
e Na co stawiamy, dlaczego, jak chcemy to osiagnac?
o Krakowski Obszar Metropolitalny (KOM) jako motyw przewodni.

e FORM&CONTENT jako recepta na sukces wizerunkowy. Logika przekazu, wskazania
dla Komunikacji marketingowe;j.

e Rekomendacje dla dalszych prac.

Analiza wizerunkowa (jak bylo, jak jest, SWOT)
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Plusy: uczelnie, naukowcy, informatyka i High Tech, styl zycia, silny MiS, faktyczny wzrost
metropolii, turystyka, faktyczne osiagnigcia w infrastrukturze, KOM.

Minusy: ,zakurzony” wizerunek, brak dynamiki w dziataniach PR, realne, duze sukcesy
w inwestycjach, PR.

Na co stawiamy, dlaczego, jak chcemy to osiagnac?

Realne pola specjalizacji to, zgodnie z zatozeniami poprzedniej strategii, sektor wysokich technologii,
zaawansowanych ustug, szeroko rozumianego outsourcingu. Podkres§li¢ nalezy tu sens stowa
»specjalizacja” — Krakow jako powstajaca metropolia o strategicznym znaczeniu w tej czesci Europy
oczywiscie rozwija¢ musi si¢ dynamicznie we WSZYSTKICH sektorach gospodarki. Nacisk
w komunikacji marketingowej postawi¢ nalezy wylacznie na te wskazane specjalizacje, jako
najbardziej prestizowe, ekologiczne, tworzace najcickawsze miejsca pracy i perspektywy rozwoju
Miasta.

W tej dziedzinie zresztag Krakow ma najwigcej do zaoferowania: po prostu jest miastem, w ktorym
LUDZIE Z CALEGO SWIATA CHCA MIESZKAC. Z przyjemnoscia pracuja tu wyksztatceni
Anglicy, Francuzi czy Amerykanie. Dlaczego? Bo tylko w Krakowie otrzymuja odpowiednia FORME
i TRESC. Miejsce pracy to nie tylko Biuro i Pensja. To przede wszystkim Miasto, w ktérym chce sig
zy¢, by¢, zatozy¢ rodzing i wychowaé dzieci.

Oczywi$cie na poziomie konkretnej oferty dla inwestoréw, przedsigbiorcéw i pracownikow Miasta ma
do zrobienia najwigcej, ale majac takie ,,tto” — ma realne szanse uczestniczy¢ w europejskim wyscigu
i walczy¢ o koszulke lidera regionu.

KOM jako przewodni motyw

Strategia na lata 2008-20012 rekomenduje KOM, czyli Krakowski Obszar Metropolitalny, do roli
komunikacyjnej lokomotywy i kluczowego przestania, promowanego w promocji i dziataniach PR
Miasta.

FORM&CONTENT jako recepta na sukces wizerunkowy. Logika przekazu, wskazania dla
Komunikacji marketingowej

Krakow zawsze dysponowal pigkng FORMA dla wizerunku Miasta — wpisane na liste UNESCO
zabytkowe, wyjatkowe centrum. Zawsze réwniez miat TRESC — niezwykla historie i ludzi, ktorzy ja
tworzyli. Dzi§ w Polsce nie ma drugiego takiego miejsca, w ktéorym te dwa $wiaty — FORMY
i TRESCI — przetrwaly w nieprzerwanej, ponad tysiacletniej, wciaz dynamicznie dziatajacej postaci.
To wielki, unikalny w skali Europy charakter Krakowa wptynat na dzisiejszy wizerunek Miasta —
miejsca modnego w Europie i na $wiecie, lidera w takich dziedzinach jak turystyka, kultura czy
edukacja.

Ale idea FORM&CONTENT powstata nie po to, by trawi¢ osiagnigte juz sukcesy, ale by wspieraé
dalszy rozwd¢j Miasta i wzmacnia¢ jego pozycje na wszystkich polach.

W odniesieniu do marketingu gospodarki FORM&CONTENT oznacza nastgpujaca interpretacje:

FORM:  biurowce, wuczelnie, laboratoria, = obwodnica, infrastrukture = komunikacyjna
i telekomunikacyjna, otoczenie dajace wysoki standard zycia. Unikalne potaczenie nowoczesnosci
i tradycji (KOM > dzielnice mieszkaniowe i1 biznesowe > historyczne centrum czasu wolnego).
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CONTENT: wyksztalceni ludzie, rosnaca (jedyna w regionie!) i niestarzejaca si¢ spotecznosc,
wzmacniajgca si¢ pozycja osrodka edukacyjno-naukowo-badawczego. Miasto, w ktoérym nie tylko
WARTO, ale tez CHCE si¢ zy¢. Najbardziej atrakcyjne miasto w tej czesci Europy w opinii $wiata.
Trwata gwarancja optacalnosci inwestycji dzigki solidnym fundamentom.

Zgodnie z idea zawarta w catej strategii marketingu Krakowa, dualne BIG Idea ,,Form&Content” jest
z zalozenia otwarte na modyfikacje. Promujemy marke, stowo i pojecie ,,Krakéw” (to ma by¢
zapamigtane), wspierajac je skojarzeniami (Form&Content) odpowiedzialnymi za kontekst i wrazenie.

Nie chodzi zatem o to, czy te dwa slowa zostana zapamig¢tane. Chodzi o zapamigtanie slowa
»Krakow”, w odpowiednim kontekscie generowanym przez slogan, tekst reklamy czy komunikatu,
ktéry im towarzyszy, obraz statyczny lub dynamiczny tworzacy dang reklame, film i informacje.

KRAKOW. form&content > gospodarka > HARDWARE&SOFTWARE.
HARDWARE /budynki, drogi, kable, maszyny

&

SOFTWARE /ludzie, emocje, atmosfera, sukces/.

Przyktad interpretacji wizualne;j:

FORM /pusty, nowoczesny biurowiec/
&

CONTENT /ten sam budynek pelen ludzi, kolorowych, zagospodarowanych twdrczo pomieszczen/

FORM /pigkny, pusty sklep/
&

CONTENT /ten sam, ale peten usmiechnietych ludzi w trakcie zakupow/

FORM /pigkna, pusta kawiarnia/
&

CONTENT /ta sama kawiarnia petna ludzi z laptopami, w trakcie tworczej i radosnej pracy/

FORM /picekny, wielki, pusty rynek/
&

CONTENT /ten sam, ale w trakcie targéw §wiatecznych, peten ludzi/

Podobne klucze skojarzen nalezy zbudowaé w odniesieniu do wszystkich wybranych branz i pol
dziatania (grup docelowych).
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Rekomendacie dla dalszych prac.

Wykorzystanie KOM (Krakowskiego Obszaru Metropolitalnego). Dlaczego:
e Miasto wreszcie ma miejsce dla inwestoréw!

e KOM to potaczony potencjat Krakowa i gmin sasiedzkich, wérdéd nich wiele istniejacych
sukcesow 1 potencjatow, jak chocby Skawina, Wadowice, Niepotomice — razem mozna
wigcej;

e KOM to pomyst na pelne wykorzystanie potencjalu regionu (mieszkasz, dojezdzasz, pracujesz
// biuro w miescie, produkcja pod miastem).

Szerokie strategiczne dziatania w ukfadach sojuszniczych (autostrada IT, Slaskie, urzedy centralne,
instytucje 1 inicjatywy mi¢dzynarodowe).
Wypracowanie standardu projektéw graficznych uwzglgdniajacych zatozenia strategii wizerunkowe;j

Miasta z jednej, a potrzeby departamentéw z drugiej strony.

Stworzenie pelnej wersji strategii dla marketingu gospodarki.
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7. GRUPY DOCELOWE KOMUNIKACJI

7.1. Pojecie grupy docelowej

Zasada ,,wiem, do kogo mowi¢ — mowi¢ do tej osoby jezykiem dla niej atrakcyjnym i zrozumialym”
obowiazuje w kazdej skutecznej komunikacji, zwtaszcza w marketingowe;j.

Grup docelowych, porzadkujacych ogoélnie rozumiane AUDYTORIUM marki, bedzie bardzo duzo.
Na poziomie podstawowym grupa docelowg jest ,,ludzkos¢”. Na kolejnych, coraz nizszych pigtrach
piramidy komunikacyjnej, bezosobowy thum Odbiorcow Komunikacji bgdziemy dzieli¢ na grupy.
Grupy te beda miaty cechy wspdlne, utatwiajace ich identyfikacj¢, generujace sposdb komunikowania
(jezyk, argumenty) oraz kanaly dotarcia. I tak kolejno ,ludzkos¢” podzielimy na ,kobiety”
1 ,,mezczyzn”, ,dorostych” 1 ,dzieci”, ,biednych” i ,bogatych”, ,wyksztalconych”
i ,,niewyksztatconych”, ,,Polakéw” i ,inne narodowosci”. Poziom szczegdtowosci takiego podziatu
moze by¢ bardzo zaawansowany. Np. w turystyce dobrym kryterium podziatu na grupy docelowe beda
kategorie hobbystyczne, zainteresowania, pasje, uprawiane sporty etc.

Do wszystkich interesariuszy strategii promocji miasta powinien trafi¢ jednolity komunikat o marce
»Krakow”, lecz jednoczesnie dla kazdej z grup powinna zostaé przygotowana kompozycja
marketingowa odwotujaca si¢ do gustow, oczekiwan oraz potrzeb jej cztonkow. Taki komunikat ma
si¢ podoba¢ ODBIORCY, a nie NADAWCY komunikatu.

Wiedza o grupach docelowych to klucz do skutecznej komunikacji. Dobrze opisane grupy okreslaja
nie tylko rodzaj komunikatu, typ mediéw, ktore pozwolg ten komunikat skutecznie do odbiorcy
dostarczy¢, ale rowniez wskaza emocjonalne i racjonalne argumenty na korzys¢ pozytywnej
odpowiedzi na pytanie, ,,dlaczego miatbym to zrobi¢”. ,,Przyjedz, bo pokochasz (emocje), jest blisko
(argumenty racjonalne). Grupa docelowa moze rowniez pomoc w kreowaniu produktéw i ushug
wzbogacajacych ofertg marki lub zmieniajacych jej wizerunek w pozadany sposob.

W strategii wazne jest opisanie grupy ogolnej, czyli najszerszego grona odbiorcow potencjalnych
Klientow marki ,,Krakow”. Z punktu widzenia turystyki bedzie to duza grupa mieszkancéw Europy,
posiadajacych $rednig i duza sile nabywcza, w wieku od 6 do 70 lat, obu plci, mieszkajacych
w promieniu okoto 500-1500 km (dojazd wtasny) oraz w regionach skomunikowanych lotniczo na
terenie calej Europy. Czyli miliony ludzi zainteresowanych turystyka weekendowsa, kulturowa,
zabytkami. Do tego rodzaju grupy docelowej skierowana zostanie kampania reklamowa oparta
0 ogolnotematyczne mass media o duzym zasiegu (telewizja, prasa, reklama zewnetrzna).

Skrajnie odmienng grupe docelowa utworza réznego rodzaju TURYSCI KWALIFIKOWANI
(np. osoby zainteresowane sztuka sredniowieczng badz judaikami) — do takich osob bardziej optaci si¢
skierowa¢ kampani¢ tematyczna, umieszczona w mediach specjalistycznych (kanaly tematyczne
w TV, prasa fachowa, wybrane portale i strony www).

Zupehie inaczej wyglada¢ bedzie tez analiza grup docelowych marketingu gospodarczego — do
wysoko postawionych decydentéw z branzy developerskiej lub inwestycyjnej warto skierowac
starannie przygotowana, jednostkowo kosztowna, ale produkowana w niewielkim naktadzie kampani¢
mailingowa (pocztowa). Narzedziem podobnym, ale o szerszym zasiggu (i mniejszej skutecznosci),
bedzie obecnos¢ na targach branzowych, na ktérych mozna dotrze¢ do wigkszej liczby ludzi, lecz za to
zajmujacych nizsze stanowiska.
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7.2. Podzial grup docelowych

Do interesariuszy powinien dotrze¢ jednolity komunikat na temat Marki Krakowa. Ale jednocze$nie
do kazdej grupy i1 podgrupy interesariuszy powinna dotrze¢ odpowiednio inna kompozycja
marketingowa ofert przystosowanych do ich konkretnych oczekiwan, potrzeb i mozliwosci. Adresaci
przekazéw promocyjnych zostali podzieleni na cztery segmenty glowne, wewnatrz ktérych
zastosowano dalsze podzialy na grupy i podgrupy. Cztery gtéwne segmenty to:

1. Mieszkancy Krakowa

2. Przedsiebiorcy — krajowi i zagraniczni
3. Srodowisko szkolne i akademickie

4. Goscie - krajowi 1 zagraniczni

Mieszkancy Krakowa

W relacjach marketingowych, a wiec takze w relacjach promocyjnych z Mieszkancami nalezy
kierowac¢ sig¢ ztota reguta marketingu: klient obecny i znany jest cenniejszy niz nowy. Warto tez miec¢
na uwadze spoleczny charakter strategii rozwoju. Mieszkancy Krakowa to gtowny beneficjent strategii
rozwoju miasta, jeden z dwoch gléwnych podmiotdw spotecznych strategii przekazu promocyjnego
i najwigkszy kapitat Miasta. Sa wsrod nich bierni uzytkownicy. Ale sg takze jednostki i srodowiska
aktywne, animatorzy, wspottworcy, wspotwykonawcy i ambasadorzy promocji miasta. W omawianym
tu segmencie mieszcza Ssi¢ wszyscy interesariusze miasta jako Mieszkancy, takze samorzadowcy,
urz¢dnicy miasta oraz przedstawiciele pozostatych grup adresowych, ktérzy mieszkaja lub przebywaja
w Krakowie i oczekujg w zwiazku z tym korzysci emocjonalnych i racjonalnych witasciwych
Mieszkancom konkretnej, krakowskiej wspolnoty municypalnej. Mieszkancy daja si¢ podzieli¢ na
nastgpujace podgrupy:

= Mieszkancy jako uzytkownicy infrastruktury mieszkalnej i miejskiej — domow,
kamienic, ulic, parkéw, sklepoéw, instytucji miejskich, placowek stuzby zdrowia,
placéwek  kulturalno-oswiatowych 1 artystycznych, parkow, osrodkoéw
rekreacyjno-sportowych.

= Mieszkancy jako osoby, ktérych tozsamos¢ okresla zamieszkanie w Krakowie;
eksponenci patriotyzmu lokalnego; krakowianie.

=  Mieszkancy z podzialem na segmenty demograficzne: ple¢, wiek, narodowosc,
regiony zamieszkania — duze osiedla, dzielnice willowe, stare centrum - status
rodzinny, zatrudnienie i stan posiadania, a takze — w miar¢ moznosci — profile
psychograficzne z uwzglgdnieniem mniejszosci etnicznych i obyczajowych.

= Grupy Mieszkancoéw szczegolnej troski, w tym wyodrgbnione do zadan:

- spotdzielnie i wspdlnoty mieszkaniowe,

- lokalne stowarzyszenia pozarzadowe o roznym profilu gotowe
do wspolpracy z Urzegdem Miasta w zakresie obejmujacym ich
zainteresowania fakultatywne,

- $rodowiska szkolne i akademickie: uczniowie, studenci, naukowcy,
nauczyciele,

- osoby starsze, emeryci i rencisci, osoby niedotgzne, potrzebujace
opieki ze wzgledu na wiek, samotnos¢, chorobg etc.,

- osoby niepelnosprawne,

- bezdomni,
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Przedsiebiorcy

bezrobotni,

osoby zagrozone zwolnieniami w zwiazku z restrukturyzacja
przemystu,

mieszkancy rejondéw o wysokim wskazniku przestgpczosci -
przestgpstwa pospolite, napady rabunkowe, rozboje, kradzieze
1 wlamania,

srodowiska spotecznego ryzyka, srodowiska patologiczne,
cudzoziemcy zamieszkali w Krakowie,

osoby zamieszkale w rejonach prowadzonych i planowanych
inwestycji, od ktorych zalezy akceptacja, aprobata i entuzjazm
strategii inwestycyjnej miasta.

Przedsigbiorcy to segment najwazniejszy pod wzglgdem gospodarczym i politycznym. Tworza
srodowisko ekonomiczne, spoteczne i polityczne oraz klimat miasta. To aktualni i potencjalni

przedsigbiorcy 1 inwestorzy miejscowi, krajowi i zagraniczni, w tym takze naukowcy i artysci

wspolpracujacy na state z Krakowem. Podobnie, jak w grupie Mieszkancéw, obok biernych
uzytkownikow sa wsrod nich takze jednostki i srodowiska aktywne, animatorzy, wspoltworcey,

wspotwykonawcy.

Przedsigbiorcy tworza perspektywy dla mtodych, miejsca pracy, zwigkszaja poczucie dobrobytu
i zamoznos$¢ krakowian oraz dochody miasta. Przedsigbiorcy krakowscy to takze niezwykle aktywni

i przekonujacy ambasadorzy promocji miasta. W grupie tej znajduja si¢ nastgpujace podsegmenty:

inwestorzy krajowi
inwestorzy zagraniczni - wlasciciele i menedzerowie (biznesmeni) obcokrajowcy,

prowadzacy interesy i pracujacy w Krakowie

$rednia i wyzsza kadra zarzadzajaca - krajowa i zagraniczna

= przedsigbiorcy MiS — indywidualni i instytucjonalni; kupcy, rzemie$lnicy,
prowadzacy dziatalno$¢ gospodarcza; lekarze

= pracodawcy prywatni
» pracobiorcy jako podmiot przedsigbiorczosci

srodowisko akademickie i naukowe: studenci, kadra dydaktyczna i badawcza,
instytuty badawcze, absolwenci
srodowiska artystyczne: kultura i sztuka,

= przedstawiciele i liderzy opinii: politycy, arty$ci, media
= pracownicy instytucji samorzadowych i wojewodzkich,

instytucje spoteczne — w tym, stuzba zdrowia; kadra zarzadzajaca, pracownicy,
lokalne stowarzyszenia i organizacje pozarzadowe

Biznes - lokalny, krajowy i zagraniczny

dzialajace w Krakowie duze firmy krajowe i inwestorzy zagraniczni

= male i Srednie przedsi¢biorstwa

samorzad gospodarczy

= media branzowe

=  podmioty z sektoréw inwestujacych w infrastrukturg Krakowa — sieci handlowe,
kina, obiekty sportowe
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= agenci i posrednicy rynku nieruchomosci komercyjnych,

* podmioty otoczenia biznesu i inwestycji - firmy doradcze, project management

= inwestorzy kapitatowi

» izby i stowarzyszenia przemystowo—handlowe

= $rodowiska opiniotworcze w dziedzinie biznesu - media, instytucje badawcze
i naukowe, instytucje ratingowe, eksperci i doradcy

* potencjalni inwestorzy w systemie PPP

Inwestorzy — zagraniczni (obecni 1 potencjalni)

= branza wysokich technologii

»  branza czystych technologii

= zagraniczni inwestorzy kapitalowi

= inwestorzy sektora ushig okotobiznesowych, banki, konsulting, agencje
reklamowe i badawcze, ustugi informacyjne, IT

= ustugi medyczne

= sektory wykorzystujace badania naukowe dla potrzeb transferu technologii —
sektor informatyczny (hardware, software), telekomunikacyjny, elektroniczny,
biotechnologii, inzynierii genetycznej, medyczny (aparatura, leki), inzynieria
materiatowe

= sektory ustug biznesowych, centra operacyjne, ksiggowe, logistyczne

» firmy sektora mediéw, edukacji, kultury, nauki i rozrywki

Inwestorzy - krajowi — obecni i potencjalni

1. branza wysokich technologii
II.  branza czystych technologii
III. inwestorzy kapitalowi
IV. firmy konsultingowe, samorzady gospodarcze, media branzowe i opiniotworcze
» inwestorzy sektora uslug okotobiznesowych (banki, konsulting, agencje
reklamowe, agencje badawcze, ustugi informacyjne, IT)
= ushugi medyczne
= sektory wykorzystujace badania naukowe dla potrzeb transferu technologii —
sektor informatyczny (hardware, software), telekomunikacyjny, elektroniczny,
biotechnologii, inzynierii genetycznej, medyczny (aparatura, leki), inzynieria
materiatowe
* firmy sektora mediéw, edukacji, kultury, nauki i rozrywki

Srodowisko szkolne i akademickie

Krakow jest 1 powinien pozosta¢ miastem ludzi mtodych, ktérzy chca si¢ uczy¢ i doskonali¢. Mtodzi
sa aktywni, podrozuja po $wiecie, koresponduja, bywaja, przyciagaja mtodych. Mtodzi ksztalcacy si¢
krakowianie to drugie zrédlo potencjatu rozwojowego miasta. To wdzigczni beneficjenci mozliwosci
edukacyjnych, kulturalnych, rekreacyjnych i rozrywkowych. Dlatego wazne jest nawigzanie
i podtrzymywanie porozumienia marketingowego z tym segmentem Ww postaci rozpoznania
1 zaspokojenia ich potrzeb funkcjonalnych i emocjonalnych w zamian za osiedlanie sig,
ambasadorstwo i pomnazanie potencjalu rozwojowego Krakowa.
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Srodowisko szkolne obejmuje takze przybyszow — studentow, wykladowcéw i naukowcow —

dla ktérych Krakéw jest merytorycznie i emocjonalnie atrakcyjnym etapem budowania wilasnego

profilu zawodowego i rodzinnego. Srodowisko akademickie mozna podzieli¢ na:

krajowe i zagraniczne

akademikéw stacjonarnych i przybyszow

szkoty: uczniowie i nauczyciele

wyzsze uczelnie: studenci, dydaktycy, naukowcy
laureaci tytutéw doktora honoris causa
naukowcy wizytujacy i stypendysci

grupy konferencyjno-kongresowe

Goscie - zagraniczni i krajowi

Goscie — krajowi oraz zagraniczni — turysci, przedsigbiorcy-biznesmeni, politycy, naukowcy i artysci,

potencjalni inwestorzy — potencjalne zrédlo rozwoju i dochodow Krakowa i1 zamoznosci jego
mieszkancéw. Goscie maja réznorodne oczekiwania specyficzne w poszczegdlnych segmentach.
Na Marke ,,Krakéw” reaguja podobnie na poziomie ogédlnym i uniwersalnym: jej aura jest na tyle

pojemna, ze stanowi wspolny mianownik zawierajacy atrybuty powszechnie uznawane, unifikujace

réozne segmenty, przy jednoczesnej gotowosci do zaspakajania potrzeb specyficznych. Grupy

turystyczne zroznicowane sg takze pod wzglgdem kulturowo-narodowo$ciowym oraz pod wzglgdem
rodzaju uprawianej turystyki: od aktywnej, przez weekendowa, od krajoznawczej po specjalistyczna.

Goscie zagraniczni - indywidualni

turysci z Europy Zach. i Ameryki Pin. — oczekiwania wlasciwe obywatelom
krajow o duzych wydatkach na turystyke zagraniczng

turysci z Europy Wsch.: Rosja, Ukraina, Biatorus i kraje nadbattyckie

turysci z Azji — Japonia, Chiny, Korea

delegaci - uczestnicy wydarzen naukowych i kulturalnych

turysci “sentymentalni” - Polonia, byli studenci, biznesmeni, byli mieszkancy
turysci biznesowi odwiedzajacy inne miasta Polski

turysci poszukujacy judaikéw: Zydzi z Izraela i diaspory

pary matzenskie

Goscie zagraniczni - grupowi

grupy rodzinne i grupy emerytow z UE i USA

turysci z panstw azjatyckich: Japonia, Korea Pid., Chiny

zorganizowane grupy pochodzenia zydowskiego

turysci biznesowi (wizyta w Krakowie jako element uzupelniajacy podrozy
biznesowej do Polski)

uczestnicy kongresow, szkolen,

uczestnicy targow, konferencji, wydarzen kulturalnych i sportowych

grupy pielgrzyméow

uczestnicy wydarzen okolicznosciowych — grupy kawalerskie z krajow Europy
Zachodniej 1 USA

grupy opiniotworcze
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Goscie krajowi - indywidualni

= turySci - wyzsza klasa $rednia

= milodzi - do 25 lat, poszukujacy rozrywki

= uczestnicy wydarzen kulturalnych

= rodziny i przyjaciele odwiedzajacy mieszkancow Krakowa
= turysci religijni

Goscie krajowi - grupowi

= kongresowi — (seminaria i spotkania firmowe, kongresy)
= dzieci i mtodziez szkolna

= turysci sentymentalni

=  turysSci biznesowi

= turysci sentymentalni

= grupy opiniotwdrcze

Kazdy z wymienionych segmentdéw, kazda grupa i podgrupa wymagaja specyficznej promocji
uwzgledniajacej profil demograficzno-psychograficzny i odmienno$¢ oczekiwan. Parametry te
powinny by¢ analizowane dogl¢bnie i uwzglednione w merytorycznym i kreacyjnym opracowaniu
konkretnych strategii i komunikatéw dla poszczegdlnych zadan promocyjnych.

7.3. Potrzeby (motywatory) poszczegolnych grup docelowych

Kazda z czterech gldéwnych grup docelowych ma rézne potrzeby. Innymi potrzebami beda sig
kierowa¢ mieszkancy, a innymi turysci. Oczywiscie cz¢$¢ z nich bedzie si¢ powtarzac, jak na przyktad
potrzeba uczestniczenia w ciekawych wydarzeniach kulturalnych — wtedy kampania ukierunkowana
na ten komunikat bedzie miata wigkszy zasieg i bedzie trafia¢ do szerszego grona odbiorcow.

Pamigta¢ nalezy takze, ze potrzeby przypisywane turystom zagranicznym odczuwaé beda tez
krakowianie, ale nie beda one dominujace w tej grupie i najbardziej dla niej adekwatne. Natomiast
zawsze trzeba wzia¢ pod uwage, ze kampania skierowana do szerszej grupy docelowej trafi rowniez
do jej sub-grupy — i tak np.: ogolnopolska kampania poswiecona atrakcyjnosci krakowskich festiwali
bedzie takze prawidtowo odebrana przez turystow konferencyjnych.

Trafne zdefiniowanie potrzeb jest niezbgdne do prawidtowego stworzenia komunikatu reklamowego.
Ponizej zaznaczono te potrzeby, ktére powinny by¢ zaspokojone w pierwszej kolejnosci — z uwagi na
waznos¢, tatwosc 1 spdjnos¢ komunikacji w szeroko zasiggowej kampanii.

Podstawowe potrzeby poszczegdlnych grup odbiorcdw, na ktére beda ukierunkowywane kampanie:

Mieszkancy Krakowa

e uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych, sportowych organizowanych
w miescie, ciekawe propozycje spedzenia wolnego czasu,

e dostegp do informacji na temat waznych dla miasta spraw,

e wplyw na zycie miasta, mozliwos¢ uczestniczenia w konsultacjach spotecznych,
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duma ze swojego miasta, identyfikacja z nim, przeswiadczenie, ze Krakow jest

atrakcyjnym miejscem do zycia i pracy.

Przedsiebiorcy

mozliwos¢ zyskownych inwestycji w kazdym sektorze,

dostepnos¢ informacji na temat warunkéw inwestycji (infrastruktura, kapital ludzki),

wysokiej jakosci obstuga inwestora,
otoczenie biznesu i rynek zbytu,
informacje na temat warunkow zycia.

Srodowisko szkolne i akademickie

Goscie

warunki do podnoszenia kwalifikacji ,

latwos$¢ znalezienia pracy przez absolwentdw,

wsparcie ze strony samorzadu lokalnego,

ciekawe propozycje spgdzania wolnego czasu,
uczestniczenie w zyciu kulturalnym i rozrywkowym miasta,
aktywny i bierny wypoczynek.

zwiedzanie, wypoczynek aktywny i bierny,

poznawanie nowych kultur - w przypadku turystéw zagranicznych,
uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych i sportowych,
informacja o atrakcjach miasta, bazie noclegowej i gastronomicznej,
nowoczesna infrastruktura hotelowo-kongresowa,

dostepnos¢ komunikacyjna miasta,

wizyta u rodziny,

turystyka sentymentalna,

wzgledy ekonomiczne (zakupy, praca),

ustugi medyczne.
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8. STRATEGICZNE PRIORYTETY PROMOCJI MIASTA
KRAKOWA 2008-2012

Naczelnym priorytetem strategii promocji Miasta w latach 2008-2012 pozostaje dazenie, by
Krakéw uznawany byl powszechnie za szczegélnie atrakcyjna lokalizacj¢ turystyczna
i biznesowg oraz wyjatkowo atrakcyjne miejsce do zycia w Srodkowej Europie, dzi¢ki najlepszej
ofercie na spedzenie czasu wolnego, z naciskiem na USP i kulture wysoka. Krakéw ma oferowaé
sztuk¢ na najwyzszym Swiatowym poziomie, wkomponowang w tkanke miasta, powszechnie
dostepna, oswojon3 i lubiana.

Ten naczelny cel strategiczny realizowany jest na czterech obszarach promocji miasta: Marka Miasta,
Mieszkancy Miasta, Gospodarka Miasta, Miasto wobec Europy i Swiata. Na tych obszarach
obowiazuja cztery komplementarne priorytety promocyjne:

1. Rozbudowa Marki Miasta — uzupetnia narzedziowo strategi¢ rozwoju miasta, funkcjonujac
jako filtr, przez ktéry postrzega¢ nalezy pozostate priorytety, cele i zadania promocyjne,
a takze programy merytoryczne i komunikaty. Marka to parasol, ktdry je wszystkie obejmuje
i zespala.  Przykladem  rozbudowy  Marki  bedzie przejscie z  DWU-
do WIELOBIEGUNOWOSCI w zakresie produktu turystycznego. Oznacza to przejscie
z uktadu Stare Miasto — Kazimierz na Stare Miasto — Kazimierz — Podgérze — Nowa Huta —
Zabtocie.

2. Promocja poczucia dobrobytu wspolnoty mieszkancow Krakowa.
3. Pobudzanie turystyki oraz integracji i rozwoju srodowiska gospodarczego Krakowa.
4. Wspieranie aktywnosci metropolitalnej Krakowa w Europie i na §wiecie.

Priorytetom promocyjnym podporzadkowane sa cele operacyjne, dajace wsparcie komunikacyjno-
promocyjne merytorycznym programom sektorowym oraz programom narz¢dziowym. Cele
operacyjne osiagane sa poprzez realizacj¢ konkretnych zadan, ktorym powinny przyswiecad
nieformalne zasady:

e Kazde z wydarzen strategicznych powinno pozostawi¢ po sobie trwaly slad w tkance miasta,
kooperowac z nieruchomoscia, zmienia¢, wspolksztaltowaé przestrzen, w ktérej sie odbywa.
Oczywiscie wszystko w granicach rozsadku. Dobrym przyktadem jest potaczenie ze soba
dwoéch projektéw: Cracow Screen Music Festiwal (sztuki wizualne) oraz ,,Wielka Plyta,
Wielka Sztuka”.

e State przywiazanie wydarzen do miejsc w celu konsekwentnej cross promocji, wsparcia
rewitalizacji konkretnych placoéw, dzielnic (magistrat krakowski chetniej wspiera imprezy
w Nowej Hucie lub na Podgorzu, niz na Rynku Gléwnym).

e Obowiazek stalych i konsekwentnych dzialan w kazdej kluczowej dziedzinie (zapisane
parametry w czasie i zasiegu). Np. ,,Czysta Akcja” 1 kazdy jej odpowiednik ma si¢ rozwijac
przez caly czas trwania projektu pod swoja Marka, jednocze$nie bedac parasolem
dla wszystkich nowych pomystow (np. ,,Sucha Frakcja™).

W celu sprawnego wdrozenia zapiséw strategii promocji w Urzgdzie Miasta powinno powstaé
Stanowisko badz Zespdt, odpowiedzialny za nadzér, kontrolg, motywowanie etc. w zakresie
komunikacji wewngtrznej oraz koordynacji wspdlpracy wszystkich departamentéw 1 spdlek
komunalnych.
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Wszystkie wydzialy, biura oraz jednostki miejskie powinny do 30 czerwca 2008 r. opracowac
dokumenty czastkowe, bedace rozwinigciem zadan przypisanych im do realizacji. Nastgpnie
Kolegium Marki Krakéw ma oceni¢ zgodnosé tych dokumentdéw ze strategia promocji, zaproponowac
ewentualne modyfikacje oraz przekaza¢ do wdrozenia.

8.1. Priorytet I. Rozbudowa Marki Miasta Krakow

Ten priorytet promocyjny wynika z przestanki, ze Marka Miasta stanowi podstawe pozadanego
miejsca Krakowa w $wiadomosci rynku. Zaréwno w §wiadomosci konkurencji — innych miast, ktore
tworza wlasne kompozycje marketingowe, jak tez w swiadomosci trzech kategorii interesariuszy: tych,
ktorzy marke tworza, tych, ktérzy sa jej wlascicielami i dysponentami oraz tych, ktorych zacheca sig,
by z jej zalet korzystali. Przedmiotem tego obszaru promocji jest komunikacja na rzecz okreslenia,
wzmocnienia i szerzenia wewnetrznej i zewnetrznej $wiadomosci marki zintegrowanej. Innymi stowy,
chodzi o takie zorganizowanie, budowanie, utrzymywanie i doskonalenie opartej na wybranych
wartosciach oferty marki i jej produktow, by Mieszkancy zaakceptowali ja jako wilasna.

Sprawdzonym sposobem realizacji zamierzonego celu promocyjnego jest wpisanie w Marke Miasta
powszechnej determinacji do pielggnowania szeroko pojetej wspolnoty obywatelskiej jako wartosci
krytycznej. To ona zbuduje intelektualnie inspirujaca aur¢ wokot marki Krakowa, ktora wesprze
wszystkie dziatan oznaczone Markg Miasta Krakow.

Dlatego wszystkie priorytety, cele i1 zadania promocyjne musza, nim zostana zatwierdzone
do realizacji, przechodzi¢ przez filtr zgodnosci z promocyjna strategia Marki Miasta. Strategiczny
priorytet promocyjny — Rozbudowa Marki Krakéw — funkcjonuje jako zwornik i swego rodzaju
»parasol” w stosunku do pozostatych priorytetow i celow.

Marka Miasta Krakowa realizowana jest w trzech celowych obszarach operacyjnych. Pierwszy cel
obejmuje rozwdj i zarzadzanie Marka. Drugi dotyczy kompleksowego programu badawczego na temat
Marki. Trzecim celem jest komunikacja wewngtrzna na temat Marki.

Uwaga! Wszystkie dzialania wizerunkowe, prowadzone przez wydzialy, biura i jednostki
miejskie w tym Krakowski Zarzad Komunalny, Zarzad Drég i Transportu, Krakowskie Biuro
Festiwalowe, Zarzad Cmentarzy Komunalnych oraz Zarzad Budynkow Komunalnych, musza
byé zgodne z obowiazujaca linia graficzna miasta, wprowadzong osobnym Zarzadzeniem
Prezydenta.

Cel operacyjny 1.1. Rozwdj i zarzadzanie Marka Miasta Krakow

Zadanie 1.1.1. Inwentaryzacja, weryfikacja i kreacja systemu identyfikacji

To pierwszy etap realizacji koncepcji rozwoju Marki, obejmujacy inwentaryzacje marki, jej opis
i wizualno-werbalna kreacj¢: linii graficznej, haset sygnalow i formatow medialnych. Inwentaryzacja
marki obejmuje w szczegdlnosci:

opracowanie i wdrozenie Systemu Identyfikacji Wizualnej Miasta SIWM, zawierajacej m.in.:
v ujednolicone zasady stosowania nazwy marki (magistrat — urzad miasta — miasto)
v system identyfikacji wizualnej stylu komunikowania si¢ — teksty, dzwieki i grafika
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- promocja i szkolenie pracownikéw Urzedu Miasta i miejskich jednostek nt. zasad stosowania
SIWM
- weryfikacja i uzupetnienie SIWM

Miernik realizacji zadania
Publikacja Systemu Identyfikacji Wizualnej Miasta. Szkolenie pracownikow Urzedu Miasta
Miernik efektywnosci zadania
Badanie zakresu stosowania SIWM przez pracownikéw Urzedu Miasta i miejskich jednostek
organizacyjnych. Wewngtrzne testy efektywnosci szkolen.
Harmonogram zadania
Przygotowanie SIWM w I kwartale 2008, weryfikacja w II potowie 2009.

Zadanie 1.1.2. Mloda tworczos$¢ na rzecz Marki Krakow

Promowanie twérczosci mtodych tworcéw na temat Krakowa — program pod robocza nazwg ,,Mtody
Krakéw”

- pozyskanie i otwarcie galerii miejskich oraz prywatnych animatorow sztuk dla twdrczosci
mtodych na rzecz Krakowa

organizacja corocznej, masowej imprezy sportowo-rekreacyjnej dla dzieci ,,JJuliada” pod hastem
»Mtodziez przeciw przemocy”

forum mtodziezy: gietlda pomystéw i innowacji, Mtodziezowa Rada Miasta Krakowa

- ,,Krakowski Petnoletnik” poradnik wreczany wraz z dowodem osobistym

Miernik realizacji zadania
Liczba wydanych Pefnoletnikow krakowskich; odnotowanie 1 celebracja Pelnoletnika
jubileuszowego.

Miernik efektywnosci zadania
Badanie swiadomosci i nastrojéw miodziezy na temat Marki Krakow.

Harmonogram zadania
Opracowanie programu do konca Il polowy 2008, dalej imprezy coroczne, sprawozdania,
badania i weryfikacje coroczne.

Zadanie 1.1.3. Dzialania promujace marke w kraju i zagranica

1). Zewngtrzne kampanie wizerunkowe. Uczestnictwo Miasta w mi¢dzynarodowych konferencjach,
przegladach kulturalnych i targach.

2). Cykliczne ludyczne imprezy miejskie, takie jak:

- Sylwester

- Swieto Miasta

- Wianki

- Festiwal Pierogow
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3). Cykliczne imprezy ,,Premium”, takie jak:
- Misteria Paschalia

- Festiwal Kultury Zydowskiej

- Cracow Screen Music Festiwal

- Festiwal Fotografii

- Live Coke Music Festival

- Krakow UNSOUND FESTIVAL

- Festiwal Muzyki Polskiej

- Sacrum Profanum

- Art&Video Festival

- Festiwal Teatralny Dramaty Narodow
- Noc Muzedw

- Noc Teatréw

Miernik realizacji zadania
Raport z kampanii wizerunkowych. Raport z imprez zorganizowanych w kraju. Liczba imprez
migdzynarodowych udziatem Miasta.

Miernik efektywnosci zadania
Badanie efektow wizerunkowych kampanii reklamowych oraz aktywnosci Marki Miasta w
kraju i zagranica w ramach cato$ciowego programu badawczego.

Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

Zadanie 1.1.4. Stworzenie ,,Krakowskiego Koszyka Produktow”

Przygotowanie pakietow produktow/gadzetow kojarzonych z Krakowem - adresowanych
do konkretnych segmentéw rynku, mlodziezy, waznych osobistosci $wiata polityki i1 kultury
odwiedzajacych Krakow itp.

Miernik realizacji zadania
Liczba pakietéw produktéw przekazanych turystom.
Miernik efektywnosci zadania
Rozpoznawalnos¢ krakowskich produktow potwierdzona badaniami.

Harmonogram zadania
Lata 2008-2012

Zadanie 1.1.5. ,,Krakow Festiwalowy”

W  formule ,Krakéw Festiwalowy” jest miejsce dla najciekawszych imprez kulturalnych
organizowanych w miescie. Zarowno tych o ugruntowanej pozycji, jaki i zupetnie nowych inicjatyw.
To dobra okazja do uporzadkowania kalendarza kulturalnego miasta i nieznacznego przesunigcia tych
wydarzen, ktorych terminy nachodza na siebie. Pod wspolnych szyldem tatwiej tez jest sig
wypromowac¢ w kraju i na rynkach europejskich. Uczestnicy jednego festiwalu moga by¢ takze
informowani o innych wydarzeniach zgodnie z zasadg promocji krzyzowej. Wazne sa: wspdlna strona
internetowa (w kilku jezykach, z calorocznym repertuarem kulturalnym, z mozliwoscia
zarezerwowania biletéw 1 miejsc noclegowych oraz platnoscig online), newsletter, kanat RSS,
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informator, reklama outdoorowa, skuteczna dystrybucja materiatdéw, stala wspodtpraca
z ogolnopolskimi i1 zagranicznymi mediami. Podobne przedsiewzigcia zostaly juz zainicjowane,
z réznym skutkiem, w Warszawie (Multifest) oraz Lodzi (L.6dz Festiwalowa).

Miernik realizacji zadania

Liczba imprez wiaczonych do ,,Krakowa Festiwalowego”
Miernik efektywnosci zadania

Rozpoznawalnos$¢ marki ,,Krakéw Festiwalowy” potwierdzona badaniami.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012

Zadanie 1.1.6. Powolanie Krakowskiego Funduszu Filmowego
1). Stworzenie szybkiej Sciezki dla producentow filmowych.

2). Stworzenie Funduszu Filmowego.

Miernik realizacji zadania

Realizacja projektu. Ilo$¢ Produkcji zrealizowanych w Krakowie.
Miernik efektywnosci zadania

Monitoring medialny. Wycinki prasowe.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012

Zadanie 1.1.7. Wieka plyta — wieka sztuka, ,,Galeria pod golym niebem”

W Krakowie moze powsta¢ najwicksza na $wiecie (dostlownie) Galeria Sztuki Wspotczesnej
(pod nazwa ,,Wielka ptyta — wielka sztuka”), dzigki umieszczeniu prac wybitnych artystow na
fasadach blokéw w Nowej Hucie i Biezanowie. To projekt cykliczny, dajacy szansg¢ na dluga seri¢
uderzen PR oraz stworzenie niezwyktej wartosci dodane;.

»QGaleria pod gotym niebem” to autorski projekt Mariana Gologorskiego, wilasciciela jednej
z najstarszych prywatnych krakowskich galerii. Galeria, spelniajaca réwniez funkcje kawiarni,
powstataby na bulwarach wislanych na wysokosci Mostu Pitsudskiego w zrujnowanych podcieniach
wykutych w wale przeciwpowodziowym.

Miernik realizacji zadania

Realizacja projektow.
Miernik efektywnosci zadania

Liczba blokow objetych projektem ,,Wielka ptyta — wielka sztuka”. Monitoring medialny.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012
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Zadanie 1.1. 8. Promocja Krakowa poprzez EURO 2012

Zakres marketingu obejmuje gtownie reklame turystyczna i marketing lokalny.

Propozycje marketingowe:
- broszura UEFA EURO 2012 Krakoéw, zaprezentowana w spektakularny sposob (premiera)
- kanat internetowy oraz marketing elektroniczny
- wystapienia na branzowych targach na wybranych rynkach

- realizacja pakietu komunikacyjnego UEFA EURO 2012 na wybranych, zdefiniowanych rynkach
z licznymi akcjami marketingowymi (strategia) w 2011 roku.

- integracja w ogloszeniach nadrzednej kampanii (,,kampanii dachowe;j”)
- Public Relations
- Obecnos¢ i promocja w zakresie biznesu stymulujacego (incentive) i kongresowego
Marketing na rynkach:
- UEFA EURO 2012 — cykl imprez na europejskich rynkach budzacych najwigksze zainteresowanie
- zakrojona na szeroka skale akcja reklamowa skierowana do pracownikdéw biur podrozy
- wielonarodowe podréze prasowe

- reklama klasyczna i1 cross media / kampania online na rynkach budzacych najwigksze
zainteresowanie,

- wydarzenia i imprezy z okazji UEFA EURO 2012
Marketing lokalny:

Dziatania zmierzajace do uznania Krakowa za miasto stanowiace $wietna lokalizacj¢ dla dziatalnosci
gospodarczej i inwestowania. Grupy docelowe:

- potencjalni inwestorzy zagraniczni, ktorzy odwiedza Krakéw
- potencjalni inwestorzy zagraniczni, z ktérymi miasto celowo nawiazuje kontakt

- leaderzy opiniotwodrczy i powielajacy opinie z dziedziny gospodarki z rynkéw uznanych przez
miasto (convention) za docelowe

- szczegoblnie zainteresowani pitka nozng dziennikarze gospodarczy/ media z rynkdéw uznanych przez
miasto za docelowe

- szeroka opinia publiczna
Public Relations:

- Okragly stol/ Obrady na temat ,Sport i Gospodarka” / ,Krakow jako miejsce inwestycji”
(zaproszenie dla czotowych inwestoréw / multiplikatoréw / opiniotworczych leaderdw Zzycia
gospodarczego i polityki z rozmowa high profile roundtable na temat ,Krakéw jako miejsce
lokalizacji inwestycji” i/ lub ,,Sport i gospodarka™)

- ,Rozmowa gospodarcza” ze Stowarzyszeniem Prasy Zagranicznej ,,Euro 2012 jako czynnik
gospodarczy”

- Podroze prasowe korespondentow zagranicznych do miejsc, w ktdrych zostang rozegrane mecze.
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- Przestanie: ,,Polska jak najlepiej wyposazona, zalety lokalizacji, wykwalifikowane sity robocze,
sport jako czynnik gospodarczy, bezpieczenstwo” itd.

- Podréze prasowe ,,Sport i Lokalizacja” dla dziennikarzy zainteresowanych pitka nozng w ramach
podrézy (dwa dni) odbeda si¢ rozmowy gospodarcze i handlowe z jednostkami odgrywajacymi
w Polsce istotng rolg.

Miernik realizacji zadania

Liczba projektow, kampanii promocyjnych.
Miernik efektywnosci zadania

Monitoring mediéw. Badania efektywnosci dziatan promocyjnych.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012

Cel operacyjny 1.2. Program Badan nad Marka Miasta Krakow

Zadanie 1.2.1. Opracowanie i realizacja badania ,,stanu zero”

Pierwszym etapem programu badawczego jest rozpoznanie stanu wyjsciowego swiadomosci Marki.
Badanie eksploracyjne stanu wyjsciowego jest warunkiem niezbgdnym do planowania strategii
marketingowej, ktora okresla kierunek pozadanej zmiany Marki, tresci tej zmiany, sposoby rozwijania
Marki i sposoby jej postrzegania przez grupy interesariuszy. Poniewaz wskazanie strategicznego
kierunku zmiany wizerunku marki, sposobow realizacji tej zmiany oraz pomiar efektow zmiany, jaka
powinna zajs¢ na skutek realizacji tej strategii jest niemozliwy bez okreslenia stanu wyjsciowego,
badanie pierwszego etapu nalezy przeprowadzi¢ jak najwczesniej. Zadanie to powinno obejmowac:

opracowanie koncepcji badan, w szczegdlnosci okreslenie grup docelowych, problematyki i metod
badawczych;

okreslenie komorek Urzgdu Miasta odpowiedzialnych za poszczegdlne moduty badan
i identyfikacja potencjalnych partnerow zewnetrznych do ich konsultacji, wspolnej realizacji
1 wspotinansowania; uzgodnienie podziatu zadan i zasad wspdlpracy;

- przygotowanie dokumentacji przetargowe;j i przeprowadzenie przetargu na badania;
- uzgodnienie z wykonawca/ami szczegdtow metodologicznych badan, nadzdr;

odbioér wynikow i sformutowanie wnioskdéw dla zatozen strategii;

Miernik realizacji zadania
Przeprowadzenie badania i publikacja wynikow.
Miernik efektywnosci zadania
Pomiar zmiany w stosunku do stanu zero zarejestrowanej w wynikach kolejnego badania.
Harmonogram zadania
Rok 2008
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Zadanie 1.2.2. Badania monitorujace (tracking Marki Miasta w grupach docelowych)
Kompleksowy program okresowych pomiaréw stuzacych dwom celom:
- monitorowaniu stanu potrzeb, oczekiwan i stopnia satysfakcji segmentéw interesariuszy;
- pomiarowi efektow dziatan promocyjnych

Dla kazdej grupy interesariuszy nalezy okresli¢ czgstotliwo$¢ pomiaru i uzgodnic tryb wspdtpracy
z odpowiedzialnymi komoérkami UMK i/lub partnerami zewnetrznymi.

Miernik realizacji zadania

Opis metody badawczej, pierwsze wdrozenie i kolejne.
Miernik efektywnosci zadania

Coroczne poréwnanie wynikow pod katem pozadanej zmiany.
Harmonogram zadania

Rok 2008-2012.

Zadanie 1.2.3. Szkolenie wewnetrzne na temat badan

Szkolenie (co najmniej raz na dwa lata) dla pracownikow odpowiedzialnych za promocjg
w poszczegolnych wydziatach UMK (i ewentualnie innych osob istotnych dla SPK) na temat:

- roli badan w procesie budowania i rozwoju marki,

sposobéw  wykorzystywania wynikow badan prowadzonych poszczegdlnymi metodami
i technikami i ich optymalizacji (maksimum pozytku za minimum kosztéw)

- programow badawczych przewidzianych dla rozwoju Marki Miasta Krakowa.

Miernik realizacji zadania

Liczba uczestnikow szkolenia.
Miernik efektywnosci zadania

Wewngetrzna ankieta efektywnosci szkolenia.
Harmonogram zadania

Lata 2009, 2011.

Cel operacyjny 1.3. Komunikacja wewnegtrzna na temat Marki

Zadanie 1.3.1. Kolegium Marki Krakéw

Ma ono odpowiada¢ za wdrozenie, monitorowanie oraz modyfikowanie strategii marki. Zasiadaja
w nim przede wszystkim zewnetrzni eksperci-praktycy, specjalizujacy si¢ w marketingu i Public
Relations. Kolegium Marki Krakow begdzie powotywane przez Prezydenta Miasta Krakowa.

Miernik realizacji zadania

Powotanie Kolegium
Miernik efektywnosci zadania

Sprawozdania z dzialalnosci Kolegium
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012
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Zadanie 1.3.2. Weryfikacja wewnetrznej i zewngtrznej polityki komunikacyjno -informacyjnej
na temat promocji Marki

opracowanie systemu informacji wewngtrznej: intranet i druki - usprawnienie obiegu informacji
internetowej — koordynacja serwiséw dedykowanych - cykliczne pakiety promocyjno-
informacyjne nt. realizacji programow segmentowych

czuwanie nad wizerunkiem UMK wsrod interesariuszy i wewnetrznej kultury korporacyjnej wsrdd
urzednikow

Miernik realizacji zadania

Publikacja dokumentu nt. systemu informacji wewngtrzne;j.
Miernik efektywnosci zadania

Coroczne sprawozdania nt. dzialania systemu.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012

Zadanie 1.3.3. Szkolenia warsztatowe ze strategii promocji miasta dla wydzialéow i sluzb Miasta
wspoélodpowiedzialnych za realizacje strategii

Program merytoryczny warsztatow, zawierajacy czgs¢ teoretyczna, informacyjng i warsztatowa
przeprowadzong na rzeczywistych zadaniach SPK 2008-2012 i rozpowszechnianie, promocja
i analiza wewngtrzna SPK. Szkolenie zalecane, co najmniej raz na dwa lata.

Miernik realizacji zadania

Liczba szkolen i uczestnikow.
Miernik efektywnosci zadania

Wewnetrzne ankiety skutecznosci szkolenia.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012

8.2. Priorytet II. Promocja poczucia dobrobytu wspéolnoty mieszkancow
Krakowa

Drugi priorytet promocyjny 2008-2012 wynika ze strategicznego kierunku rozwoju Miasta, ktoremu
przyswieca mysl: ,Krakéw miastem przyjaznym rodzinie, atrakcyjnym miejscem zamieszkania
1 pobytu”. Ten obszar dziatan promocyjnych odpowiada na pytanie ’jak zyje si¢ w Krakowie”.
Obejmuje on porozumienie z Mieszkanicami Miasta i Samorzadem, czyli komunikacj¢ wewnetrzng
i zewnegtrzng na temat tych zagadnien miejskich, ktore determinuja warunki zycia w Miescie
1 poczucie Mieszkancéw, ze ich potrzeby materialne, intelektualne i emocjonalne sa wlasciwie
zaspokajane. Sg to aktualne $wiadczenia miejskie i infrastruktura, bezpieczenstwo fizyczne i socjalne,
zdrowie, ustugi, handel i transport. Mieszcza si¢ tu takze potencjat i perspektywy edukacyjne
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1 rozwojowe, z ktdrymi mozna wigzaé plany osobiste i rodzinne, oferty rekreacyjne i kulturalne oraz
ogo6lny klimat Miasta. Calo$¢ zadan w tym obszarze ma za pomocg srodkéw komunikacji promocyjnej
tworzy¢ i szerzy¢ wigzi wspdlnotowe miedzy Samorzadem i Mieszkancami po to, by dzialania tych
pierwszych wynikaly z oczekiwan i rzeczywistych, u§wiadomionych potrzeb tych drugich. Tylko
pod tym warunkiem Mieszkancy aprobowac be¢da zadania jako godne wsparcia i wspotdziatania.
Wspotdziatanie zas, jak wiadomo, wzbudza wzajemny szacunek i dume¢ ze wspdlnych dokonan.
Przyklady tematow, ktorym szczegoélnie powinna by¢ poswigcona komunikacja wewnetrzna
w miescie, to gospodarka odpadami, remonty drég i weztow komunikacyjnych, wizerunek Urzedu
Miasta.

Ten strategiczny priorytet promocyjny realizowany jest poprzez dwa cele operacyjne: promocje
rozwoju warto$ci i $wiadczen spotecznych dla poczucia dobrobytu mieszkancéw oraz rozwoj
infrastruktury, wartosci i wigzi wspolnotowych.

Cel operacyjny 2.1. Promocja rozwoju wartosci i Swiadczen spolecznych dla poczucia
dobrobytu mieszkancow

Zadanie 2.1.1. Promocja programu Zdrowy Krakow

Promowanie wizerunku Miasta jako inicjatora akcji na rzecz profilaktyki zdrowotnej spotecznosci
lokalnych, w tym promocj¢ prowadzonych Iub inicjowanych przez miejskie placowki zdrowia akcji
profilaktyczno-edukacyjnych jak objazdowa mammografia, EKG. Promowanie konsultacji
z Mieszkancami w ramach dialogu samorzadowego przy podejmowaniu decyzji o rozwiazaniach w tej
dziedzinie. Wspodtpraca z mediami lokalnymi.

Miernik realizacji zadania
Lista publikacji i miejsc.
Miernik efektywnosci zadania
Badanie s$wiadomosci mieszkancowi innych, strategicznie istotnych grup adresowych.
Harmonogram zadania
Lata 2008-2012. Program ,,Zdrowy Krakéw” musi by¢ dostosowany do SPK do 30 czerwca
2008

Zadanie 2.1.2. Promocja programu Bezpieczny Krakow
- Inicjowanie i promocja programu wspotpracy Miasta z policja,
- wspolpraca promocyjna w zakresie dzialalnosci strazy miejskiej

opracowanie 1 wsparcie promocyjne kompleksowego programu wspotpracy i1 konsultacji
z samorzadami Mieszkancow i1 Komenda Miejska Policji na rzecz bezpieczenstwa ruchu
drogowego

- zainicjowanie dzielnicowego i miejskiego programu szczegdlnej opieki nad dzie¢mi obejmujacej
parki, zielence i place zabaw z udzialem strazy miejskiej i policji
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- zbudowanie Koalicji dla potrzeb programu i kampanii promocyjnej na rzecz zapobiegania
przemocy miejskiej i drobnej przestgpczosci Zepsuj humor bandycie

- program aktywizacji Mieszkancow na rzecz bezpieczenstwa i miru domowego: akcja Pomoc
sasiedzka — mdj sasiad pilnuje mojego domu

- promowanie idei parkingdéw dla kobiet i matek z dzie¢mi w supermarketach

Miernik realizacji zadania
Liczba przeprowadzonych akcji profilaktycznych.
Miernik efektywnosci zadania
Badania na temat §wiadomos$ci Mieszkancow.
Harmonogram zadania
Lata 2008-2012. Program ,,Bezpieczny Krakdéw” musi by¢ dostosowany do SPK do 30
czerwca 2008

Zadanie 2.1.3. Promocja programu sektorowego na rzecz oséb niepelnosprawnych

Przewidziano wspoétdziatanie promocyjne z programem sektorowym na rzecz niepelnosprawnych
Mieszkancéw miasta w zakresie trzech priorytetdw: diagnozy, przeciwdzialania marginalizacji oséb
niepetosprawnych oraz integracji spotecznej. Zadania w ramach tych priorytetéw przewidujace Scista
wspolprace z organizacjami 0sob niepelnosprawnych i dotycza w szczegolnosci:

- Inicjowanie badania populacji 0séb niepelnosprawnych i stanu zaspokojenia ich potrzeb w ramach
programu dla niepetnosprawnych

- promowanie konsultacji z Mieszkancami niepelnosprawnymi przy podejmowaniu decyzji
o rozwigzaniach w tej dziedzinie

- doradztwo osobom niepelnosprawnym — publikacje 1 Internet; rozwéj e-strony dla
niepetnosprawnych w portalu Magiczny Krakow

- doradztwo promocyjne dla firm w zakresie pozyskiwanie pracodawcow dla srodowisk
niepetnosprawnych

- promocja szkolen 0séb niepelnosprawnych i pracodawcdw na temat nowych form zatrudnienia
- szkolenia 0sob niepetnosprawnych z zakresu marketingu, promoc;ji i turystyki

- program edukacyjny z towarzyszeniem kampanii medialnej na rzecz zmiany postaw wobec 0sdb
niepetlnosprawnych

- wspieranie imprez - Patronat Honorowy Miasta — integrujacych wspolnote krakowska
- opracowanie i promocja programu koalicji na rzecz oséb niepelnosprawnych

- inicjowanie miejskiego programu partnerstwa woluntarystycznego — organizacje NGO, harcerstwo,
szkoly - na rzecz pomocy osobom niepetnosprawnym i w podesztym wiekuprogramy wakacyjno-
wypoczynkowe w Uzdrowisku Miejskim Swoszowice: Wakacje integracyjne dla dzieci
i mlodziezy, Wakacje dla niepelnosprawnych osob w podeszlym wieku

- program promocyjny na rzecz likwidacji barier miejskich
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- promocja kontynuacji Krakowskich Warsztatow Terapii Zajeciowej z mozliwoscia rozwinigcia
w warsztaty ogolnopolskie i1 europejskie, w tym udziat w Targach Warsztatéw dla osob
niepetnosprawnych w Norymberdze

- promocja i wspotorganizacja Cyklicznych Warsztatéw Artystycznych w ramach Tygodnia Oséb
Niepelnosprawnych ,,Kocham Krakéow z wzajemnoscia” z udzialem os6b niepetnosprawnych
Z miast partnerskich

- doskonalenie i promocja wydawanych przez miasto i inne organizacje publikacji dla osob
niepetnosprawnych

- PR na temat programu dla niepetnosprawnych.

Miernik realizacji zadania
Dokument programowy. Lista zrealizowanych projektow.

Miernik efektywnosci zadania.
Badanie populacji 0osob niepelnosprawnych i stanu zaspokojenia ich potrzeb; badanie ogdlne;
populacji pod katem swiadomosci programu opieki nad niepelnosprawnymi.

Harmonogram zadania
Program 2008-2012, badania okresowe, raport zbiorczy 2012.

Zadanie 2.1.4. Promocja miejskiej strategii ochrony Srodowiska

- Kontynuacja programu ,,Czysta Akcja”, przez Urzad Miasta Krakowa i Krakowski Zarzad
Komunalny, zawierajacego strategi¢ komunikacji, system edukacyjny dla nauczycieli, przedszkoli,
szkét 1 mieszkancow (filmy, kampanie reklamowe, dziatania PR, wydarzenia etc). Po pierwszym
etapie akcji 1lo$¢ odpadow segregowanych wzrosta o ponad 100% promowanie koalicji organizacji
dla realizacji migdzynarodowych projektow dotyczacych ekologii powiazan transportowych.

- "Central European Greenways" na rzecz tworzenia sieci zielonych  szlakéw
w Europie Srodkowo-Wschodnie;j

- wsparcie promocyjne w ramach wspolpracy migdzyregionalnej i srodkowoeuropejskiej budowy
nowego szlaku dziedzictwa przyrodniczego

- program wspodlipracy promocyjnej z instytucjami i ekologicznymi organizacjami pozarzadowymi

Miernik realizacji zadania
Dokument programowy; lista zrealizowanych projektow.

Miernik efektywnosci zadania
Badanie populacji interesariuszy pod katem $wiadomosci zaangazowania Miasta i ich
wlasnego udzialu i w programie ochrony srodowiska. Coroczne sprawozdania z realizacji
programu z raportem koncowym w 2010.

Harmonogram zadania
Lata 2008-2012. Program ,,Czysta Akcja” musi by¢ dostosowany do SPK do 30 czerwca 2008
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Zadanie 2.1.5. Promowanie obywatelskiej dbalo$ci o czysto$¢ i estetyke miasta

- Opracowanie i promocja programu aktywizacji wspolnot lokalnych na rzecz rewitalizacji
estetycznej miasta: konkurs Moje podworko - wspieranie promocyjne kultury samorzadowych
wspolnot sasiedzkich: konkurs-plebiscyt — Nasz Wzorowy Gospodarz Domu

- kontynuacja programu edukacyjno-perswazyjnego na rzecz usuwania psich odchodéw ,,Uwaga
miny!”, zainicjowanie analizy porownawczej rozwiazan stosowanych w kraju i na §wiecie - patent
holenderski, t6dzki, warszawski; plebiscyt miejski pod patronatem Marka Raczkowskiego.

- opracowanie i promocja programu na rzecz zwigkszenia liczby publicznie dostgpnych toalet
W miescie
- promocja programu na rzecz zaangazowania Mieszkancéw we wspdlnotowa i indywidualng

pielggnacje i rozwoju miejskiej zieleni — konkurs Moj piekny balkon, okno, elewacja, podworko.

- cykliczna akcja — wespdt ze szkotami podstawowymi - na rzecz porzadkowania terenow wzdtuz
kolejowej trakcji dojazdowej do Krakowa: Krakow z okien EuroCity

- programu wspotpracy z plastykiem miasta przy stosowaniu jednolitych regut dotyczacych reklam
i szyldow na elewacjach kamienic, umieszczanych na terenie miasta, ze szczegdlnym
uwzglednieniem centrum Krakowa

- promocja wytycznych konserwatorskich do planu miejscowego zagospodarowania obszaru
objetego Krakowskim Parkiem Kulturowym

Miernik realizacji zadania

Program i lista zrealizowanych projektow.
Miernik efektywnosci zadania

Badanie populacji gosci w ramach cato$ciowego programu badawczego SPK.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012.

Zadanie 2.1.6. Promocja programéw opieki i aktywizacji obywatelskiej grup spolecznego ryzyka

Wspoldziatanie Urzedu Miasta z instytucjami (uczelnie, domy kultury) klubami sportowymi
1 organizacjami pozarzadowymi Ww tworzeniu programu pomocy spotecznej i sgsiedzkiej:
patologicznym, ubogim i bezrobotnym. Inspirowanie spotecznosci lokalnych do wspoéldziatania
poprzez:

- znizki socjalne: baseny, sale gimnastyczne, boiska

- Swietlice

- programy aktywizacji: edukacyjnej i sportowej

- aktywizacja rekreacyjna, sportowa, kulturowa dorostych

- aktywizacja obywatelska - pozyteczne odptatne prace publiczne
- doskonalenie zawodowe

- rozrywka miejska: udostgpnianie pomieszczen, osrodkéw i terendw miejskich
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Miernik realizacji zadania

Dokument programowy, lista zrealizowanych projektéw i koalicji.
Miernik efektywnosci zadania

Badanie w ramach programu badawczego SPK.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012.

Cel operacyjny 2.2. Promocja rozwoju infrastruktury oraz wartosci i wiezi
wspolnotowych

Zadanie 2.2.1. Promocja rozwoju transportu i komunikacji

- Promocja inwestycji 1 budowanie akceptacji 1 porozumienia — we WwspOlpracy
z mediami i za posrednictwem publikacji wiasnych - z uzytkownikami obszarow objetych
przebudowa dla wyjasniania okresowych niedogodnosci

- promocja krakowskiej karty miejskiej i turystyczne;j
- promocja rozwiazan na rzecz ,,czystego transportu miejskiego”

- promocja rozwoju transportu zbiorowego, w tym kolei regionalnych, w konsultacji
z Mieszkancami

- promocja lokalnej koordynacji projektu CARAVEL - dla ktérych UMK jest ,liderem” - w tym
rozwoju strefy ograniczonego ruchu ,,B” oraz elektronicznego systemu identyfikacji pojazdow,
a takze ,,Czystego korytarza wysokiej przepustowosci”

- promocja planu poprawy bezpieczenstwa pasazerow komunikacji zbiorowej wespot ze Straza
Miejska i Policja

- wprowadzenia wspoélnej taryfy MPK-PKP na wybranej linii

- promocja wypozyczalni rowerdw miejskich

- informacja promocyjna nt. systemu dystrybucji towaré6w w centrum miasta i pakietu dziatan
,»migkkich”: Forum Mobilnosci, strona internetowa nt. mobilnosci, marketing zrownowazonej
mobilnosci, Centrum Monitoringu Bezpieczenstwa Drogowego i inne.

Miernik realizacji zadania

Lista publikacji, lista zrealizowanych projektow.
Miernik efektywnosci zadania

Badanie satysfakcji Mieszkancow w aspekcie transportu i komunikacji.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012.

Zadanie 2.2.2. Ekumeniczna promocja wyznaniowa

- Uczestnictwo w promowaniu i wsparcie krakowskich ko$ciotdw w ochronie i konserwacji
zabytkow sakralnych; pomoc w uzyskiwaniu funduszy UE
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- opracowanie promocji specjalnych ofert rocznicowych i ofert dla pielgrzymow: trasa sakralna,
trasa papieska, informacja-publikacja

- wspieranie infrastruktury turystyki pielgrzymkowe;j

- projekty ekumeniczne.

Miernik realizacji zadania

Program i lista zrealizowanych projektow.
Miernik efektywnosci zadania

Badanie w ramach calosciowego programu badawczego SPK.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012.

Zadanie 2.2.3. Promocja kultury fizycznej, sportu, rekreacji i obiektow miejskich sluzacych tym
celom

- Wspieranie promocyjne inwestycji sportowych

- wspieranie bezposrednich stosunkéw pomigdzy publicznymi podmiotami odpowiedzialnymi
za realizacj¢ konkretnych przedsiewzig¢ oraz zwigzkami i klubami sportowymi

- zachgcanie klubow sportowych do wspolpracy w dziedzinie sportu poprzez informacjg¢, wymiang
i organizacje szkolen, opracowywanie wspolnych koncepcji szkolenia i rozwoju

- doradztwo oraz wymiana informacji i stanowisk dotyczacych rozwoju sportu gminnego

- program kultywacji i rewitalizacji Plant — produkt markowy Krakowa — oraz parkow miejskich
1 zielencéw pod katem rekreacyjnym

- promocja miejskiej sieci $ciezek rowerowych i miejskiej wypozyczalni roweréw

- kompleksowa weryfikacja, opracowanie i promocja planu propozycji zagospodarowania czasu
wolnego Mieszkancow w parkach i innych terenach zielonych

- wspieranie relacji migdzy publicznymi podmiotami odpowiedzialnymi za realizacj¢ konkretnych
przedsiewzie¢ oraz miejskimi zwigzkami i klubami sportowymi w ramach wspolnych imprez
sportowych, ze szczegolnym uwzglednieniem biegéw ulicznych

- wspolpraca z klubami, policja, straza miejska i miastami partnerskimi nad ochrong imprez
sportowych i programem zapobiegania wandalizmowi kibicow sportowych

- wspieranie imprez Cracovia Maraton, Na Rynek Marsz

Miernik realizacji zadania
Program i lista zrealizowanych projektow zgodnie z przyj¢tym harmonogramem.
Miernik efektywnosci zadania
Badania w ramach programu badawczego SPK.
Harmonogram zadania
Lata 2008-2012. Wszystkie imprezy sportowe, ktorych wspdtorganizatorem jest Miasto
Krakow musza zosta¢ dostosowane do SPK do 30 czerwca 2008

Eskadra Market Place 58



Strategia promocji Krakowa na lata 2008-2012

Zadanie 2.2.4. Badanie zadowolenia mieszkancow

Prowadzenie specjalnego projektu badawczego w celu stalego monitorowania poczucia tozsamosci,
potrzeb, oczekiwan, wzorcow spedzania czasu wolnego, stopnia zadowolenia Mieszkancow
ze $wiadczen i infrastruktury miejskiej oraz poczucia, samorzadnosci, tozsamosci 1 wspdlnoty.

Miernik realizacji zadania

Program, administracja cyklow badawczych i wdrazanie wnioskdéw z badan.
Miernik efektywnosci zadania

Rejestracja zmiany na lepsze.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012.

8.3. Priorytet III. Pobudzanie turystyki oraz integracji i rozwoju srodowiska
turystycznego Krakowa

Trzeci priorytet promocyjny 2008-2012 wynika z kierunku rozwoju Miasta okres§lonego miastem
konkurencyjnej 1 nowoczesnej gospodarki. Cel ten przewiduje wzmocnienie poczucia
konkurencyjnos$ci gospodarczej miasta poprzez nowoczesng przedsigbiorczos¢, innowacyjnosé, postep
1 modernizacj¢. Zaklada promowanie otwarto$ci, wymiany 1 transferu nauki, umiej¢tnosci
i doswiadczen. Wspiera duchowa mlodos$¢ i inicjatywe¢ z zachowaniem stosownego szacunku
dla tradycji i korzeni.

Trzeci priorytet promocyjny realizowany jest poprzez trzy cele operacyjne obejmujace zadania
z dziedziny przedsigbiorczos$ci i inwestycji, innowacyjnosci i transferu przy gotowosci do zmiany.
W tym obszarze promocji pomieszczono takze promocj¢ turystyki i przedsigbiorczosci turystycznej,
chociaz s to zagadnienia tak istotne dla promocji Miasta, tak bardzo zlozone i pojemne,
ze zashugiwalyby na potraktowanie jako odrgbny priorytet strategiczny.

Cel operacyjny 3.1. Wsparcie promocyjne na rzecz rozwoju przedsi¢biorczoSci
i inwestycji

Zadanie 3.1.1. Opracowanie pelnego dokumentu uwzgledniajacego wszystkie elementy
i potrzeby marki miejskiej zwigzane z gospodarka w szczegélnoSci uwzgledniajacego
Krakowski Obszar Metropolitalny.

Miernik realizacji zadania
Opracowanie i publikacja regulaminu i procedur przyznawania nagrdd; dokumentacja dziatan
i korespondencji na rzecz pozyskiwania sponsoréw imprez miejskich i partneréw koalicji.
Miernik efektywnosci zadania
Publikacja listy laureatdéw nagrdd; lista imprez i projektéow koalicyjnych z udziatem
inwestoréw w roli sponsorow i partnerow.
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Harmonogram zadania
Opracowanie dokumentu koniec roku 2008, realizacja 2009-2012

Cel operacyjny 3.2. Promocja przedsi¢biorczos$ci turystycznej — gospodarka, podaz rynku

Zadanie 3.2.1. Wzmocnienie pozycji Krakowa na krajowym i europejskim rynku turystycznym
Zgodnie z trzecim priorytetem strategii rozwoju turystyki, poprzez:

- opracowanie opartego na ofercie turystycznej miasta programu mig¢dzynarodowej/europejskiej
wspolpracy turystycznej: edukacja, kultura, rozrywka - w ramach programéw wymiany z miastami
blizniaczymi, zaprzyjaznionymi oraz regionami

- promocj¢ w kraju i zagranicg statych rozrywkowych imprez krakowskich — festiwali i wydarzen
kalendarzowych i cyklicznych, uzupetnianie ich o watki migdzynarodowe

- inicjowanie 1 promocj¢ pobudzajacych turystyke wydarzen naukowych, gospodarczych,
politycznych, religijno-pielgrzymkowych

- obejmowanie patronatem miasta wybranych imprez o znaczeniu turystycznym o charakterze
biznesowym i europejskim

- promocje turystyki religijno-pielgrzymkowej we wspotpracy z Kosciotem

- opracowanie i weryfikacja programu turystyczno-biznesowej prezentacji Krakowa w miastach za
granicg na targach oraz podczas delegacji oficjalnych zgodnie z kalendarium wizyt i targow

- opracowanie programu wspotpracy promocyjnej z krakowskimi, krajowymi i zagranicznymi
przedsiebiorstwami turystycznymi, w tym w zakresie organizacji nowych imprez miejskich

- opracowanie i promocja tras turystycznych

- opracowanie i promocja specjalnej oferty turystycznej dla dzieci, mtodziezy i rodzin z dzieé¢mi,
o profilu polskim i zagranicznym

Miernik realizacji zadania

Lista zrealizowanych wydarzen,
Miernik efektywnosci zadania

Coroczne sprawozdania z dziatania systemu.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012.

Zadanie 3.2.2. Podnoszenie jakoSci krakowskiej turystyki miejskiej
Zgodnie z drugim priorytetem strategii rozwoju turystyki, poprzez:

- opracowanie, promocje i realizacj¢ konkursow, rekomendacji, certyfikatow na rzecz turystycznych
znakow jakosci

- wsparcie promocyjne Convention Bureau (Biura Kongresowego) z zastosowaniem strategii PR,
programéw merytorycznych
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- rozwoj sieci informacji miejskiej — zwigkszenie liczby 1 wyposazenia punktéow IT, weryfikacja
i doskonalenie oznakowan turystycznych Miasta

- program wewngtrznej i zewngtrznej kampanii na rzecz radykalnej poprawy estetyki i czystosci
Miasta na benefis wilasny i turystow, zwlaszcza zagranicznych:

v inicjowanie i1 propagowanie spotecznej wrazliwosci mieszkancow na nieporzadek i pobudzanie
inicjatyw na rzecz przestrzegania czystosci i porzadku w najblizszym otoczeniu oraz na rzecz
samodzielnego spotecznego porzadkowania terenow miejskich

v akcja promocyjna na rzecz uporzadkowania terendw wzdhuz dojazdowej krakowskiej trakcji
kolejowej

v akcja promocyjna na rzecz udostgpnienia turystom toalet publicznych i ich oznakowania
- lobbing na rzecz optymalizacji, skonkretyzowania i realizacji miejskiej polityki parkingowe;j
- usprawnienie funkcjonowania Krakowie karty turystycznej

- rozszerzenie interaktywnej turystycznej bazy informacyjno-uzytkowej z wykorzystaniem
wszystkich nowoczesnych no$nikdw, np. internet, telefonia komoérkowa, telewizja miejska.

- wymiana internetowa: nawiazywanie nowych turystycznych i okolo-turystycznych zwigzkow
partnerskich i wprowadzanie stosownych stron i linkéw do Magiczny Krakéw na strony partnerow.

Miernik realizacji zadania
Lista zrealizowanych konkurséw, procesow certyfikacyjnych, partnerskich, koalicji i imprez;
program wsparcia Biura Kongresowego; liczba nowych punktow IT z lista nowego
wyposazenia; opracowanie, produkcja i publikacja kampanii publicznej na rzecz wrazliwos$ci
na nieporzadek wsrod Mieszkancow, estetyki i czystosci Miasta; lista publikacji medialnych,
ze szczegblnym uwzglednieniem publikacji internetowych;

Miernik efektywnosci zadania
Badanie segmentowe grup turystow, inwestoréow oraz krakowian.

Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

Zadanie 3.2.3. Promocja rozwoju nowoczesnej infrastruktury turystycznej i okolo-turystycznej

Zgodnie z pierwszym priorytetem strategii rozwoju turystki - na etapie idei, planow, realizacji oraz
uzytkowania wedlug trzyetapowego planu informacja-debata-PR z wykorzystaniem publikacji
wiasnych, insertéw medialnych i PR, promocja idei i funkcjonowania:

- Centrum Kongresowo-Wystawienniczego

- Muzeum Sztuki Wspoétczesnej i Muzeum Miejsca

- Zespot forteczny Twierdzy Krakéw - rewitalizacja

- Turystyka rowerowa w obrgbie Krakowa —promocja sieci $ciezek rowerowych
- Zegluga pasazerska na Wisle — program promocji

- Lokalne parki kulturowe — promocja dziatalnos$ci parkow 1 jej efektow

- Uzdrowisko w Swoszowicach wraz z otoczeniem — promocja modernizacji

Eskadra Market Place 61



Strategia promocji Krakowa na lata 2008-2012

- Port lotniczy w Balicach - promocja rozbudowy i modernizacji
- Zaniedbane regiony Miasta — promocyjne wsparcie rewitalizacji

- Miejskie oferty inwestycyjne w zakresie infrastruktury turystycznej i para-turystycznej miasta.

Miernik realizacji zadania
Dokument programowy: strategia , zadania, program realizacji w oparciu o media
1 wydarzenia; lista publikacji i wydarzen w odniesieniu do kazdego z obszarow.
Miernik efektywnosci zadania
Calosciowy program badawczy SPK ze szczegélnym uwzglednieniem segmentu
turystycznego, w tym turystyki indywidualnej, turystyki grupowej, turystyki biznesowej oraz
inwestycyjnej krajowej i zagranicznej w konteks$cie wymienionych obszaréw dziatania.
Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

Zadanie 3.2.4. Promocyjne zasilenie programu podnoszenia kwalifikacji kadr turystycznych

Zgodnie z czwartym priorytetem strategii rozwoju turystki, poprzez cykliczne szkolenia z zakresu
marketingu terytorialnego oraz strategii promocji miasta Krakowa i jej realizacji we wspotdziataniu
instytucji publicznych i przedsi¢biorstw komercyjnych

Miernik realizacji zadania
Liczba szkolen i uczestnikow.

Miernik efektywnosci zadania
Ankietowe badania skutecznos$ci szkolen w ramach szkolen. Kompleksowe badanie
marketingowe nt. turystyki — potrzeby i zaspokojenie, tempo rozszerzania i adekwatnosci bazy
i doskonalenia ustug, analiza konkurencji.

Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

Zadanie 3.2.5. Cykliczne badania marketingowe turystyki krakowskiej

Przygotowanie, realizacja, analiza, wnioski - w ramach realizacji piatego priorytetu strategii rozwoju
turystki, we wspolpracy z zespotem ds. turystyki, ze szczegdlnym uwzglednieniem programu badan
konkurencji, badan konsumenckich oraz badan efektywnosci dziatan promocyjnych Miasta.

Miernik realizacji zadania

Przeprowadzenie badan, analiza, wnioski.
Miernik efektywnosci zadania

Wykorzystanie badan w budowaniu strategii marki i satysfakcji klienta.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012.
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Zadanie 3.2.6. Promowanie idei i programu partnerstwa i koalicji na rzecz turystyki Krakowa

Zgodnie z szostym priorytetem strategii rozwoju turystki z udziatem branz od wspolnych projektow
miejskich i zagranicznych. Koalicje powinny by¢ tworzone wedtug klucza: Miasto-branza-media.
Narzedzia partnerstwa i koalicji to programy, konkursy, wspdlne oferty, wymiana informacji,
konsultacje, dystrybucja. Branze otwarte na koalicje zadaniowe lub strategiczne w tym obszarze to,
miedzy innymi hotelarze, gastronomicy, biura turystyczne, przewodnicy oraz placéwki kulturalne,
w tym muzea. W szczegolnosci zaleca si¢ nastgpujace etapy rozwoju programu koalicji:

- analiza i wykorzystanie ustawy o PPP w tworzeniu koalicji na rzecz rozwoju turystyki
- organizacja i promocja Klastra Turystycznego

- promocja idei i rozwoju Krakowskiego Forum Turystycznego jako statej formuly instytucjonalnej
dla wymiany doswiadczen wszystkich podmiotow Zzycia turystycznego Krakowa na rzecz
wdrozenia Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie 2006-2013

- opracowanie 1 realizacja programu Spotecznego Forum Turystyki Przyjazdowej, ogdlnej
i dedykowanej (np. turystyka zdrowotna) — platformy wymiany informacji i dyskusji migdzy
Urzgdem Miasta i firmami sektora turystycznego: sesje na rozpoczecie i zamknigeie sezonu
turystycznego oraz strona internetowa

- wsparcie merytoryczno-promocyjne programu inicjowania lokalnych zrzeszen branzy turystycznej

- doradztwo dla MSP z sektora turystyki z dziedziny organizacji turystyki i marketingu
turystycznego

- cykl publikacji poradniczych z dziedziny ,,Jak inwestowaé w turystyke?”’

Miernik realizacji zadania
Liczba kontaktéw, projektéw i publikacji objetych koalicja lub/i partnerstwem krajowym
i zagranicznym powolanie klastra turystycznego; lista publikacji whasnych.
Miernik efektywnosci zadania
Wyniki PPP, powotanie klastra turystycznego. Opracowanie programu Spolecznego Forum
Turystyki (SFP). Swiadczenia konsultacyjne i szkolenia dla lokalnych zrzeszen turystycznych
Harmonogram zadania
Przygotowanie 2008 realizacja 2009-2012.

Zadanie 3.2.7. Aktywny udzial Krakowa w turystycznych organizacjach miegdzynarodowych
Np. European Cities Tourism

- krakowskie inicjatywy europejskie

- wystapienia ekspertow

- lobbing na rzecz rekomendacji specjalistow-Mieszkancow Krakowa do wtadz tych organizacji.

Miernik realizacji zadania
Lista aktywnosci Krakowa na forum europejskich organizacji migdzynarodowych.
Miernik efektywnosci zadania
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Pomiar rozpoznawalnosci Krakowa 1 jego turystycznej aktywnosci na europejskich forach
mi¢dzynarodowych; monitoring PR medidw zagranicznych.

Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

Zadanie 3.2.8. Rozszerzanie programu wspélpracy promocyjnej z MSZ, POT i MOT na rzecz
promocji turystyki krakowskiej w kraju i zagranica

- Organizacja study tours dla dziennikarzy zagranicznych

- archiwizacja i upowszechnianie artykutow prasowych, filmow na temat Krakowa ukazujacych si¢
w poszczegolnych krajach

- przygotowanie i dystrybucja kalendarza wydarzen atrakcyjnych dla poszczegélnych rynkéw
turystycznych (Krakow i zagranica)

- propozycje merytoryczno-promocyjne dla tour operatordw i grup opiniotwdrczych

- ankietowanie cykliczne - wspolnie z MOT oraz MSZ weryfikacja i administracja ankiety
kierowanej do operatordw turystycznych w celu statego monitoringu opinii na temat odwiedzin
Krakowa przez awangarde nowych rynkow, w szczegolnosci:

v analiza oraz prezentacja wynikow ankiety

v konfrontowanie wynikdw z danymi Instytutu Turystyki, przedstawicielstw POT, strategiami
rozwoju narodowych produktow turystycznych w czesci dotyczacej segmentacji z nowych
rynkéw oraz dostosowywania do nich nowych produktow

v selekcja nowych produktéw krakowskich dla nowych rynkow istotnych dla POT, MOT i MSZ

Miernik realizacji zadania
Program wspotpracy z MSZ, POT i MOT na rzecz promocji turystyki krakowskiej w kraju i
zagranica; przeprowadzenie ankiet; realizacja programu.
Miernik efektywnosci zadania
Analiza wynikow ankiet, staty monitoring opinii publicznej nt. Krakowa w kraju i zagranica.
Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

Zadanie 3.2.9. Wypromowanie Krakowa jako silnego oSrodka turystyki kongresowej

Przygotowanie petnej oferty dla agencji z sektora MICE (Meeting, Incentive, Conference, Event), biur
podrézy oraz klientow chcacych zorganizowaé kongres, seminarium badz szkolenie w Krakowie
(dostgpna baza hotelowa i gastronomiczna, biura podrdzy, sale konferencyjne, firmy wynajmujace
sprzet multimedialny itp.). Wsparcie promocyjne dla Convention Bureau. Uczynienie z Krakowa
popularnego miejsca spotkan naukowcow, biznesmenow, ludzi kultury i sztuki.

Miernik realizacji zadania

Liczba rozprowadzonych ofert.
Miernik efektywnosci zadania

Liczba konferencji i ich uczestnikow.
Harmonogram zadania
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Caly okres obowiazywania SPK.
Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

8.4.Priorytet IV. Wspieranie aktywnoSci metropolitalnej Krakowa w Europie
i na Swiecie

Czwarty strategiczny priorytet promocyjny na lata 2008-2012 jest konsekwencja strategicznej

przestanki rozwoju Miasta wyrazonej stwierdzeniem: “Krakow europejska metropolia

o waznych funkcjach nauki, kultury i sportu.” O miejscu Krakowa w percepcji Europy decydowaé

bedzie w stopniu fundamentalnym promocja na rzecz poglebiania integracji miasta ze wspolnota
europejska z silng preferencja dla mtodosci i inicjatywy i z zachowaniem szacunku do tradycji.

Ten obszar promocyjny zaktada budowanie wokot Krakowa tworczej aury europejskiej metropolii,
eurometropolii, w ktorej przenikajq si¢ wzajemnie polskie i europejskie inspiracje i wptywy na wielu
ptaszczyznach wymiany mig¢dzynarodowej od nauki i kultury przez sztuke i rozrywke, w tym
turystyke 1 sport. Czwarty priorytet realizowany jest przez dwa cele operacyjne obejmujace
wspoltprace miedzynarodowa miasta oraz euro-metropolizacje Krakowa.

Cel operacyjny 4.1. Wspolpraca mi¢gdzynarodowa

Zadanie 4.1.1. Strategia i program relacji publicznych (Public Relations) na rzecz wspolpracy
mie¢dzynarodowej i euro-metropolizacji Krakowa

- Badania i weryfikacja wizerunku Krakowa w Europie: przeniesienie akcentu we wspolpracy
mig¢dzynarodowej z historii na wspolczesnosé i na wizje przysztosci

- budowa i realizacja europejskiego wizerunku Krakowa
- opracowanie schematu prezentacji modulowej na zagranicg¢ (jw. cel pierwszy — rozwijanie Marki)
- opracowanie i realizacji dystrybucji prezentacji

- program kontaktéw z mediami zagranicznymi: dystrybucja zestawow prasowych.

Miernik realizacji zadania
Publikacja dokumentu nt. relacji publicznych (Public Relations) na rzecz wspotpracy
mig¢dzynarodowej 1 euro-metropolizacji Krakowa; schemat prezentacji modutowej i program
kontaktow z mediami zagranicznymi — lista mailingowa.
Miernik efektywnosci zadania
Monitoring medialny, coroczne sprawozdania z dziatania strategii i programu oraz dystrybucji
prezentacji; badania w ramach ogolnego programu badawczego srodowisk zagranicznych.
Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.
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Zadanie 4.1.2. Program wspélpracy miedzy miastami partnerskimi
Kontynuacja i aktualizacja merytoryczne;j tresci wspotpracy:

- konkurs wzajemnej wiedzy o miastach partnerskich

- innowacyjne formy aktywizacji Mieszkancéw

- implementacja dobrych praktyk partnerskich

- rozszerzenie wspOlpracy w kierunku stworzenia sieci mi¢dzynarodowych wspdtpracy i promocji
srodowisk naukowych, kulturalnych i gospodarczych

Miernik realizacji zadania
Publikacja dokumentu nt. programu wspolpracy. Liczba zrealizowanych projektow.

Miernik efektywnosci zadania
Coroczne sprawozdania z realizacji programu wspotpracy z miastami partnerskimi. Raport
zbiorczy 1 wnioski 2010. Badania Marki Krakowa w$rdd srodowisk zagranicznych w miastach
partnerskich w ramach ogdlnego programu badawczego.

Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

Zadanie 4.1.3. Udzial i inicjatywy Krakowa w pracach organizacji europejskich
i miedzynarodowych

- m.in. Migdzynarodowy Zwiazek Hanzeatycki
- Migdzynarodowa Organizacja Branzy Turystycznej (MPI)

- Miedzynarodowe Stowarzyszenie Branzy Kongreséw i Zjazdow (ICCA)

Miernik realizacji zadania
Plan i kalendarium uczestnictwa.
Miernik efektywnosci zadania
Coroczne sprawozdania z realizacji; raport zbiorczy 2010. Badania $rodowisk zagranicznych
w ramach ogolnego programu badawczego.
Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

Zadanie 4.1.4. Promocyjne wspieranie dzialalno$ci miedzynarodowej jednostek naukowych
Krakowa

- Stworzenie i zasilanie bazy informacyjnej o projektach mi¢gdzynarodowych, w ktérych uczestnicza
jednostki krakowskiego o$rodka naukowego

- poszukiwanie i udziat w konkretnych programach i projektach migdzynarodowych, ktorych
tematyka jest zbiezna z potrzebami rozwojowymi realizowanymi przez poszczegdlne wydzialy
urzedu Miasta
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- okreslenie sposobu angazowania si¢ Miasta w upowszechnianie wynikéw migdzynarodowych
projektéw naukowo-badawczych

- wykorzystanie instrumentdw promujacych krakowskie jednostki naukowe.
Promocja merytoryczna:

- promowanie potencjatu naukowego, badawczego oraz przedsiewzig¢ dydaktycznych i z zakresu
wspotpracy miedzynarodowej jednostek krakowskiego osrodka naukowego

- zidentyfikowanie jednostek krakowskiego osrodka naukowego zainteresowanych wspotpraca
w zakresie promocji zagranicg ich dziatalnosci 1 potencjatu

- katalog instrumentow i plan promocji (produkty promocyjne, zakres tematyczny, lista odbiorcow,
naktad, zasady finansowania i dystrybucji)

- przygotowanie produktéw promocyjnych i realizacja planu promocji w formie referatow
i prezentacji, dystrybucja materialow promocyjnych,

- umozliwianie nawigzywania bezposredniej wspdtpracy i wymiany migdzy jednostkami naukowymi
z kraju i zagranicy.

Miernik realizacji zadania
Dokumentacja: program, wraz ze schematem prezentacji, katalogiem instrumentow
i produktéw i upowszechnianiem, publikacja bazy, planu i kalendarium uczestnictwa;
rzeczywiste kontakty nawigzane migdzy instytucjami naukowymi w kraju i zagranica.
Miernik efektywnosci zadania
Coroczne sprawozdania z dziatania systemu i liczby nawiazanych kontaktéw, imprez,
wspllnych projektow 1 publikacji; badanie Marki Krakowa w $rodowiskach naukowych
w kraju i zagranica w ramach programu badawczego dla Marki Krakow; raport zbiorczy 2010.
Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

Cel operacyjny 4.2. Euro-metropolizacja

Zadanie 4.2.1. Program europejskiej promocji integracyjnej dla wiodacych branz rozwoju
gospodarczego miasta

Udzial w migdzynarodowych imprezach, konkursach, targach i konferencjach gospodarczych,
zwlaszcza o charakterze miejskim, w szczegdlnosci turystycznych, w targach turystyki biznesowej
oraz innych specjalistycznych i branzowych.

Miernik realizacji zadania
Publikacja planu i kalendarium uczestnictwa Miasta w ww. imprezach na lata 2008-2012.
Miernik efektywnosci zadania
Coroczny i zbiorczy pod koniec 2012 raport z uczestnictwa; liczba nawiazanych kontaktow,
monitoring medialny.
Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.
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Zadanie 4.2.2. Program wspdélpracy promocyjnej miasta z polskimi przedstawicielstwami,
instytucjami, organizacjami i firmami ushugowymi dzialajacymi poza granicami kraju

Organizacja study tours i press tours, dystrybucja materialdw promocyjnych itd. Adresaci to
ambasady, konsulaty, przedstawicielstwa Handlowe Polski i firm (np. LOT), przedstawicielstwa
branzowe (np. turystyczne), Polska Organizacja Turystyczna i Polskie Os$rodki Informacji
Turystycznej zagranica.

Miernik realizacji zadania
Opracowanie i publikacja dokumentu programu wspdlpracy z ww. podmiotami, nawigzanie
kontaktu z podmiotami. Lista zrealizowanych przedsigwzig¢ — raporty roczne.
Miernik efektywnosci zadania
Badanie efektywnosci w srodowiskach zagranicznych w ramach programu badawczego SPK.
Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

Zadanie 4.2.3. Organizacja promocyjnych projektow miedzynarodowych prezentujacych sztuke
i kultur¢ Krakowa

- nawiazywanie kontaktéw z potencjalnymi partnerami do mi¢dzynarodowej wspolpracy i wymiany
promocji kulturalne;j

- prezentacje monograficzne

- zacie$nienie wigzi z miastami partnerskimi

Miernik realizacji zadania
Schemat uniwersalnej prezentacji mi¢gdzynarodowej Krakowa, program i kalendarium, liczba
nawiazanych kontaktow i projektow w przygotowaniu i realizacji.

Miernik efektywnosci zadania
Monitoring medialny, wycinki prasowe, wyniki badan w ramach ogolnego programu
badawczego Marki.

Harmonogram zadania
Lata 2008-2012.

Zadanie 4.2.4. Realizacja dedykowanych miedzynarodowych kampanii promocyjnych
wpisanych w Marke Miasta Krakowa

Planowanie i realizacja miedzynarodowych kampanii promocyjnych ze s$rodkéw wiasnych,
strukturalnych unijnych lub w branzowych koalicjach zadaniowych poswigconych wybranym
zagadnieniom, w tym dokonaniom i potencjatowi:

- gospodarczemu miasta
- miejskich osrodkow kultury i sportu
- muzeo6w, galerii sztuki

- filharmonii i ruchu muzycznego.
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Miernik realizacji zadania

Liczba kampanii dedykowanych.
Miernik efektywnosci zadania

Badania efektywnosci kampanii w ramach programu badawczego.
Harmonogram zadania

Lata 2008-2012.
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9. BUDZET

Srodki niezbedne do realizacji zadan

Bez wzgledu na mozliwosci budzetowe Miasta doswiadczenie wskazuje, ze pelna realizacja
rekomendowanych celéw i zadan wymaga budzetu w wysokosci co najmniej 60 000 000 PLN rocznie.
Jak wspomniano wyzej, duzym odciazeniem budzetu miejskiego bylyby projekty koalicyjne,
wspotinansowane przez sponsorow lub partnerow na wszelkich dostepnych zasadach.

Rekomendacje dotyczace alokacji budzetu

Podstawowe zalecenie alokacyjne sprowadza si¢ do skupienia komunikacji na trzech strategicznych
grupach interesariuszy, ktérym podporzadkowane sa trzy strategiczne promocji. Grupy te,
to mieszkancy, przedsigbiorcy-inwestorzy lokalni, krajowi 1 zagraniczni oraz spotecznos¢
migdzynarodowa, gtéwnie europejska, z rozbiciem, rzecz jasna, na poszczegdlne segmenty i podgrupy
adresowe. Przy uznaniu réownorzednosci priorytetow II, III, i IV mozna by przyja¢ réwnomierng
alokacje srodkow na kazdy z nich. Poniewaz odrebne srodki finansowe nalezy zachowac¢ dla priorytetu
pierwszego, mozna by przyjac¢ racjonalng alokacja budzetu 25% na kazdy z czterech celdw n poziomie
25 % calkowitego budzetu.

Jednak priorytety III i IV, poswigcone oddziatywaniu na podmioty zagraniczne wymagaé begda
zapewne odejscia od tak tatwego parytetu. Wewngetrzne proporcje alokacyjne w obrgbie kazdego
z celdow wynikaja z merytorycznych zadan i plandw mediowych oraz rzeczywistych kosztow
ewentualnych formatéw medialnych po uwzglgdnieniu koalicji i1 barteréw. 1 tak, komunikaty
o charakterze wizerunkowym - zwlaszcza cel czwarty, kreujacy Krakdw na eurometropoli¢ -
wymagaja szerokiego wykorzystania medium telewizyjnego, ktore jest kosztowne zwlaszcza
zagranica. Komunikaty do Mieszkancéw powinny by¢ przekazywane za pomoca nosnikow miejskich,
stacjonarnych: publikacji, prasy lokalnej, tablic, wydarzen, lokalnego radia i lokalnej telewizji.
Przekazy adresowane do przedsigbiorcow i inwestoréw krajowych i zagranicznych oraz spolecznosci
migdzynarodowej, wymagaja, z jednej strony, zaangazowania mediow specjalistycznych, z drugiej -
lokalnych, z trzeciej za$, tam, gdzie marka Krakowa jest mniej znana, zwlaszcza w swej nowej,
inspirujacej roli eurometropolitalnej, istnieje potrzeba kampanii multimedialnej od telewizji po media
interaktywne.

Zalecenia dotyczace pozyskiwania Srodkow

Pozyskiwanie srodkow, oprocz doglegbnego badania i pelnego wykorzystania funduszy strukturalnych
UE, wymaga stalego poszukiwania innych zrddel finansowania zewngtrznego, w tym projektow
rzadowych i projektow miedzynarodowych poza UE. Nieograniczone mozliwosci zasilania budzetu
1 odciazania personelu magistrackiego stwarzaja wszelkiego rodzaju koalicje 1 partnerstwa
programowe lub zadaniowe.
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10. ODPOWIEDZIALNOSC

Jednostki i podmioty odpowiedzialne za realizacj¢ zadan

Klarowny podziat odpowiedzialnosci za realizacj¢ poszczegolnych celéw promocyjnych wymaga
wyraznego oddzielenia produktu od promocji. Z tego punktu widzenia, jednym z obszarow
szczegolnie zagrozonych zatarciem granic pomigdzy wytwarzaniem produktu i odpowiedzialno$cig
z jego promocj¢ jest turystyka. Nalezy tu podkresli¢ koniecznos¢ podzialu odpowiedzialnosci zgodnie
z rozkladem kompozycji marketingowej: pomigdzy skladnikami kompozycji obowiazuje Scista
wspotpraca, ale kazdy sktadnik samodzielnie odpowiada za wtasne cele i realizacj¢ zadan. Kazdy jest
rozliczany z efektéw swojej pracy wedlug odrgbnych kryteriow, A zatem, produkcja oferty
turystycznej wraz z infrastruktura nie moze by¢ rozliczana wraz z promocja, gdyz zadaniem
infrastruktury jest zapewni¢ konsumentom korzysci funkcjonalne zgodne z ich oczekiwaniom, za$
zadaniem promoc;ji jest informowac, zachgcaé i perswadowac.

Monitoring i wskazniki efektywnosci

Monitoring efektywnosci promocji to nieodzowny etap realizacji strategii. Wskazniki efektywnosci
podporzadkowane sa celom strategicznym. Fundamentalne znaczenie maja tu dwie kwestie:
po pierwsze, wlasciwe okreslenie celow, po drugie zas mierzenie obu stanow — stanu wyjsciowego i
stanu zmiany - ta sama miara.

Weryfikacji wlasciwego okreslenia celow stuzy model SMART (specific - specyficzny; measurable —
wymierny; attainable — osiagalny; relevant — adekwatny do problemu; time-bound- okreslony
w czasie). Nade wszystko stuzy mu wyrazne oddzielenie celéw komunikacyjnych od celow
marketingowych.

Celem dziatan promocyjnych jest zmiana postaw i swiadomosci, ktora w sposéb posredni prowadzi
do zwigkszenia ,sprzedazy” poprzez — znow posrednio - zwigkszenie ruchu turystycznego
lub inwestorskiego. Zwigkszenie ruchu moze mie¢ miejsce dzigki zmianie stanu $wiadomosci
i stosunku uczestnikow procesu turystycznego lub inwestorskiego do oferty przygotowanej przez
Miasto. Na ruch turystyczny wplywaja jednoczesnie, oprocz promocji co najmniej trzy inne czynniki
oferty marketingowej (wybor i jako$¢ produktu, cena i dostgpnosc), ktérych dziatanie trudno
wydzieli¢, by okresli¢ np. procentowo, udziat kazdego z nich w sukcesie lub porazce.

To dlatego przedmiotem pomiaru poprzedzajacego opracowanie strategii i podjecie przewidzianych
strategia dziatan promocyjnych nie powinien by¢ ruch turystyczny czy inwestorski, lecz stan
swiadomosci uczestnikow procesu turystycznego i inwestorskiego — w tym réwniez Mieszkancow
Miasta - na temat oferty miasta. Po zakonczeniu pierwszego etapu dziatan promocyjnych pomiarom
powinny by¢ poddane doktadnie te same czynniki, takimi samymi narz¢dziami i w takiej samej
konfiguracji.
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