Charakterystyka programu PS/H2/2016

Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022

Koordynator programu: Przybyta-Mozgawa Edyta
Daty obowigzywania: od 2016-09-01 do 2022-12-31

Deklaracja wyniku:
Rezultat programu:
Cel gtéwny:

Poprawa wizerunku Krakowa wsrod turystéw, mieszkancéw i przedsigbiorcow.

Poprzez:
Cele operacyjne (dziatania):

Data wydruku:2016-10-31 15:56:41

1. Skoordynowanie dziatan promocyjnych miasta z wykorzystaniem gtéwnej idei promocyjnej "Krakéw dodaje znaczen i porusza umysty" wraz z wynikajgcymi z niej wytycznymi

dot. promaocji.

2. Zaangazowanie interesariuszy lokalnych (Srodowisk spotecznych, akademickich, kulturalnych, turystycznych, rekreacyjnych, sportowych, gospodarczych) we wspding,

skoordynowang promocje Krakowa.

3. Precyzyjne adresowanie dziatan promocyjnych miasta adresowanych do wybranych grup docelowych:
a. Mieszkancy: aktywisci, samodzielni, roszczeniowi, bierni;

b. Turysci: rekreacyjni, dyspersyjni, doswiadczajgcy, eksperymentujgcy, egzystencjonalni;

c. Przedsiebiorcy: sympatycy, ambasadorzy, negujacy i racjonalisci.

4. Promocje zdywersyfikowanej oferty Krakowa i jej atrakcyjnosci dla grup docelowych.

5. Promowanie lojalnosci grup docelowych wzgledem oferty Krakowa.

6. Informowanie grup docelowych o dziataniach podejmowanych przez miasto w zwigzku z kluczowymi wyzwaniami rozwoju Krakowa (wyzwania spoteczne, ekonomiczne, dot.

Srodowiska naturalnego).

Lp Tak, aby:

1 1.1 Przedstawiciele grup docelowych promocji
Krakowa tj. mieszkancy, turysci, przedsiebiorcy
postrzegali Krakdéw zgodnie z przyjetym
pozycjonowaniem.

2 1.2 a Przedstawiciele grup docelowych promocji
Krakowa znali dostepna, petng ofertg miasta im
dedykowang oraz postrzegali jg jako atrakcyjng
(turysci krajowi).

3 1.2 b Przedstawiciele grup docelowych promocji
Krakowa znali dostepng, petng ofertg miasta im
dedykowang oraz postrzegali jg jako atrakcyjng
(turysci zagraniczni).

4 1.2 ¢ Przedstawiciele grup docelowych promociji
Krakowa znali dostepng, petng ofertg miasta im
dedykowang oraz postrzegali jg jako atrakcyjng
(mieszkancy).

5 1.2 d Przedstawiciele grup docelowych promaocji
Krakowa znali dostepng, petng ofertg miasta im
dedykowang oraz postrzegali jg jako atrakcyjng
(przedsiebiorcy).

6 2.1 Wzrastat stopien wykorzystania oferty
kulturalnej, rekreacyjnej i sportowej oraz
edukacyjnej adresowanej do grup docelowych
promociji Krakowa,
tj. mieszkancéw, turystéw i przedsiebiorcow.

7 2.2 Mieszkancy czuli si¢ dobrze poinformowani nt.
spraw miasta oraz jego oferty im dedykowanej, a
takze chetniej tworzyli i wigczali sie w inicjatywy
lokalne.

8 2.3 Wzrastaty przychody branzy turystycznej
miasta w powigzaniu ze wzrostem liczby
przyjazdéw turystycznych do Krakowa, w tym ich
czestotliwosci oraz liczby noclegéw, a takze liczby
organizowanych wydarzen MICE.

9 3.1 Mieszkancy chcieli wptywac na sprawy miasta
oraz odczuwali mozliwosci takiego wptywu.

10 3.2 Studiujgcy w Krakowie studenci odczuwali
wieksze przywigzanie do miasta oraz poczucie
dumy z miasta.

11 3.3 Mieszkancy Polski mieli Swiadomos¢, ze
Krakéw to miasto preznie rozwijajgcego sie
biznesu oraz inwestyciji.

Wskaznik Waga Wartos¢ bazowa

0,20
W11 H (Wzrost 0,15 0,88
zainteresowania
krakowskim produktem
turystycznym - deklaracja
W12 _H ( Wzrost 0,15 0,75
zainteresowania
krakowskim produktem
turystycznym - deklaracja
turvsci zaaraniczni )
0,02
0,05
W26_D ( zadowolenie z 0,05
dostepnosci informacji nt.
dziatalnosci urzedu miasta
)
0,05
W23 _D ( zadowolenie z 0,05 0,34
mozliwo$¢ wplywania na
wladze miasta )
0,02
0,02

Wartos¢
znakomita

Przedziat Wartos¢ Wartos¢ za Ocena

za 2014 2015
min max
0,88 0,95 95 88,00
0,70 0,85 68 75,00 2,00
0,419
0,34



12

13

14

15

16

Wskazniki

Typ

Kontekstowy

Strategiczny

3.4 Mieszkancy Polski mieli Swiadomos¢, ze
Krakow to miasto atrakcyjne turystycznie, w tym

dla turystyki biznesowej.

4.1 Wzrastata liczba i roznorodnos¢ oferty

kulturalnej, rekreacyjnej i sportowej oraz

edukacyjnej adresowanej do grup docelowych

promocji Krakowa,

tj. mieszkancow, turystow i przedsiebiorcow.

5.1 Przedstawiciele grup docelowych promociji
Krakowa tj. mieszkancy, turysci, przedsiebiorcy
byli lojalni wzgledem Krakowa i chetnie polecali go

innym.

5.2 Mieszkancy chcieli wptywa¢ na sprawy miasta
oraz odczuwali mozliwosci takiego wptywu.

6.1 Przedstawiciele grup docelowych promociji
Krakowa tj. mieszkancy, turysci, przedsiebiorcy
mieli Swiadomos$¢ dziatan podejmowanych przez

miasto w zwigzku z kluczowymi wyzwaniami

rozwoju Krakowa (wyzwania spotfeczne,

0,03

0,03

0,05

0,03

W21_D ( aktywnosci 0,10
mieszkancow zwigzane z
dziataniami miasta )

Wskazniki do diagnozy stanu dziedziny zwigzanej z programem

Nazwa

sztuki

poczucie przywigzania do miasta
poczucie tozsamosci z miastem
Atrakcyjno$¢ wybranych imprez

osoba na

Cele strategiczne zwigzane z Programem

Jednostka zwigzane z dziedzing

miliony USD Skala inwestycji zagranicznych w
Nasycenie rynku lokalnego podmiotami
miliony os6b Wzrost wielkos$ci ruchu turystycznego

Wynik:

Dziedz Wartosé

Wartosé

0,30 0,587

Wartos¢ Wartos¢ Wartos¢ Wartos¢ za Wartos¢ za % zmiany

ina oczekiwana znakomita bazowa min max 2014 2015

wrrIO00N

Krakow europejskg metropolig o waznych funkcjach nauki, kultury i sportu

14,373
166,400 170,800 102,64%
9,900 10,500 106,06%
0,663 0,00%
0,699 0,00%
2757,667 2546,200 92,33%

0,00%

Zadania oraz dziatania realizujgce program

Typ
B/M

B/W

P/Prog

Jednostka realizujaca
Zadania biezace typu M
KBF

KP

KP

PT

PT

PT

PT

PT

WR

WR

ZZM

Zadania biezace typu W
Bl

Bl

Bl

EK

OR

PT

PT

PT

PT

PT

PT

PT

PT

PT

PT

PT

WP

ZIS

inwestycjne programowe
KD

ZZM

ZZM

Lista ryzyk zidentyfikowanych dla programu

Numer zadania/dziatania

KBF/DKI/02
KP/BWK/04
KP/BWK/05
PT/DWM/02
PT/KMM/02
PT/KMM/03
PT/KMM/04
PT/RTS/06
WR/COI/09
WR/KOS/06
ZZM/UKZ/06

BI/MPI/01
BI/MP1/02
BI/MPI1/03
EK/JPR/10
OR/RUE/01
PT/BIZ/01
PT/BIZ/02
PT/BIZ/06
PT/DWM/01
PT/KMM/01
PT/MTM/01
PT/MTM/02
PT/RTS/01
PT/SIB/05
PT/WPR/01
PT/WPR/03
WP/PMI/19
ZISIMER/01

KD/K1.16/16

ZZM/O1.57/16
ZZM/01.65/16

Nazwa zadania/dziatania

Organizacja wydarzen

PRZEDSIEWZIECIA ORGANIZOWANE LUB WSPOLORGANIZOWANE
PRZEDSIEWZIECIA LEKCJA SPIEWANIA - ORGANIZOWANE W
SYSTEM IDENTYFIKACJI WIZUALNEJ MIASTA

Promocja budzetu obywatelskiego

Promocja Krakowskiej Karty Mieszkanhca

Promocja internetowa

Polityka gadzetowa

PRZYGOTOWANIE UDZIALU KRAKOWA W EUROPEJSKIM KONGRESIE
Promocja pariycypacji i konsultacji spotecznych wérdd mieszkahcow
Dziatania edukacyjno-promocyjne

Magiczny Krakow

Dwutygodnik Miejski KRAKOW.PL

Program telewizyjny

Promocja Edukacji.

Promocja projektu

Udziat w targach i prezentacjach zagranicznych

Pozyskiwanie i wspétorganizacja kongresow

Organizacja wizyt studyjnych i inspekcyjnych

Organizacja i koordynacja dziatan wizerunkowych Miasta

Promocja wizerunkowa

Targi i prezentacje

Wizyty studyjne dziennikarzy i touroperatorow

Polityka wydawnicza

Koordynacja badan marketingowych

Realizacja przedsiewzie¢ promocyjnych i ich promocja

Gadzety promocyjne

Dziatania informacyjno - promocyjne dotyczgce programu inwestycyjnego
Dziatania promocyjne poprzez organizacje Mistrzostw Europy w Pitce

Modernizacja i adaptacja zabytkowej siedziby Muzeum Historii Fotografii im.
Sciezka edukacyjna w Lesie Mogilskim i w Parku Lesnym Witkowickim
Aplikacja mobilna "Krakéw w Zieleni"




Cel szczegétowy

1.2 a Przedstawiciele grup docelowych promocji Krakowa znali
dostepna, petng ofertg miasta im dedykowang oraz postrzegali
ja jako atrakcyjng (turysci krajowi).

1.2 b Przedstawiciele grup docelowych promocji Krakowa znali
dostepna, petng ofertg miasta im dedykowang oraz postrzegali
ja jako atrakcyjng (turysci zagraniczni).

Nazwa ryzyka Ocena

Niskie 5
zainteresowanie
ofertg Krakowa

Niskie 3
zainteresowanie
ofertg Krakowa

Wskaznik monitorowany Status postepowania z ryzykiem

W11 H ( Wzrost zainteresowania Przeciwdziatanie/ograniczanie
krakowskim produktem turystycznym -
deklaracja turysci krajowi )

W12 _H ( Wzrost zainteresowania Przeciwdziatanie/ograniczanie
krakowskim produktem turystycznym -
deklaracja turysci zagraniczni )



