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1. WPROWADZENIE 

1.1.  Cel dokumentu 

Celem dokumentu jest przedstawienie strategii promocji Krakowa na lata 2008-2012. Oczekuje si ,
e strategia ta zostanie zakomunikowana i stanie si  powszechnie znana, zw aszcza wszystkim 

podmiotom odpowiedzialnym z urz du za rozwój Miasta, ale tak e tym podmiotom i rodowiskom, 
którym rozwój Krakowa le y na sercu z powodów zawodowych czy emocjonalnych. Autorzy strategii, 
która ma charakter dokumentu autorskiego, maj  nadziej , e stanowi  ona b dzie dla Mieszka ców 
Miasta p aszczyzn  twórczej dyskusji i zaanga owania na rzecz rozwoju Krakowa w my l dewizy: 
„Ka dy Mieszkaniec Krakowa jest jego Wspó gospodarzem i Ambasadorem”. Realizacja strategii 
promocji w jej ostatecznym, wspólnie uzgodnionym kszta cie s u y  b dzie pomy lno ci Krakowa  
i jego interesariuszy zgodnie z wizj  i misj  perspektywicznego rozwoju Miasta, przyj t  przez Rad
Miasta Krakowa w kwietniu 2005.  

Strategia jest nadrz dnym dokumentem dla wszystkich programów, maj cych wp yw na wizerunek 
Miasta i s  b d  b d  realizowane przez wszystkie wydzia y, biura i jednostki miejskie, w tym 
Krakowski Zarz d Komunalny, Zarz d Dróg i Transportu, Krakowskie Biuro Festiwalowe, Zarz d
Cmentarzy Komunalnych oraz Zarz d Budynków Komunalnych. 

1.2.  Struktura dokumentu 

Strategia ma charakter informacyjno-operacyjny, co oznacza, e s u y ona, z jednej strony, celom 
promocyjnym, w sensie budowania wiadomo ci, porozumienia i wspó dzia ania z interesariuszami 
Miasta, a z drugiej za  strony - okre leniu i realizacji zada  wspieraj cych strategi  rozwoju Miasta. 
Dokument sk ada si  z czterech zasadniczych cz ci:

1. Analiza marketingowa,  
2. Diagnoza,
3. Strategia promocji oraz komunikacji marketingowej,  
4. Zadania i harmonogram realizacyjny.  

Poniewa  adresowany jest do podmiotów o ró nym stopniu wtajemniczenia w zagadnienia 
marketingu, w podrozdziale Miasto jako” produkt” markowy omówiono g ówne z o enia
marketingowe strategii. Cz  pierwsza, Analiza marketingowa, po wi cona jest analizie Krakowa  
na aktualnym tle spo ecznym, geograficznym, historycznym i gospodarczym w Polsce, w Europie  
i na wiecie. Uwzgl dniono tam wybrane zagadnienia oraz nowe zjawiska i procesy szczególnie 
istotne dla promocji Krakowa. Jest w ród nich nowe postrzeganie relacji mi dzy tradycj
a nowoczesno ci , oczekiwania i zachowania m odszych grup interesariuszy Krakowa, obecno
Polski w strukturach Unii Europejskiej oraz EURO 2012.  

Cze  drug  dokumentu, pod tytu em Diagnoza, otwieraj  te wnioski z ekspertyz dotycz cych 
poprzedniej edycji strategii Miasta, które autorzy uznali za istotne dla realizacji bie cej strategii 
promocji. Wskazuj c, na podstawie analizy t a i wniosków z poprzedniej edycji, ogólny charakter 
zmian oraz wynikaj cy ze  kierunek promocji na lata 2008-2012. Diagnoza okre la tak e zale no ci
mi dzy kierunkami, celami i zadaniami promocyjnymi, wprowadza zalecenia merytoryczne, 
organizacyjne, i narz dziowe dotycz ce realizacji zada  oraz wskazuje efekty, jakich nale y
oczekiwa  po realizacji aktualnej strategii. 
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Rozdzia Strategia Promocji Krakowa 2008-2012 powsta  na podstawie wniosków z analiz i diagnozy. 
Jej zawarto  merytoryczna wynika przede wszystkim ze Strategii rozwoju Krakowa, zwieraj cej opis 
misji, wizji i trzech strategicznych celów rozwoju miasta, realizowanych poprzez programy 
sektorowe. Podstaw  strategii promocji jest kontynuacja budowy krakowskiej marki i weryfikacja jej 
wizerunku. Marka powstaje na bazie wybranych atrybutów – cech i zalet miasta. Istotnym elementem 
wizerunku marki jest sposób, w jaki postrzegany jest Urz d Miasta, Prezydent, Samorz d, Rada  
i urz dnicy, czyli wizerunek nadawcy. Wizerunek kszta tuj  te  wybrane produkty markowe. Marka 
wraz z produktami markowymi to podstawowy sk adnik kompozycji marketingowej (marketing mix) 
Krakowa, zwany produktem. Produkt zosta  omówiony w kontek cie konkurencji i miejsca, jakie 
Kraków zajmuje w wiadomo ci adresatów. Miejsce to scharakteryzowano w rozdziale po wieconym 
pozycjonowaniu. Na podstawie analizy marketingowej zdefiniowano tak e Big Idea dla Krakowa – 
krótk , trafn  i no n  metafor , koncepcj  kreatywn  niezb dn  do zbudowania przekazu dotycz cego 
miasta.  

Strategia promocji marki podporz dkowana jest przede wszystkim wybranemu pozycjonowaniu 
miasta. Pozycjonowanie realizuje si  poprzez cztery priorytety promocyjne obejmuj ce cztery 
podstawowe obszary promocji: Mieszka ców Miasta, Gospodark  Miasta, Europ  i wiat oraz, jako 
obszar czwarty, Mark  (obszar „parasolowy” w stosunku do pozosta ych trzech). Trzy pierwsze 
priorytety wywodz  si  bezpo rednio ze strategii rozwoju miasta. Priorytetom promocyjnym 
podlegaj  cele operacyjne, z których ka dy przewiduje szereg konkretnych zada  do wykonania. 
Harmonogram realizacyjny zada  podano w przybli eniu, zak adaj c, e szczegó owe terminy 
powinny powsta  w konsultacji z zainteresowanymi wydzia ami Urz du.

Dalsze rozdzia y dokumentu obejmuj  poszczególne etapy komunikacji promocyjnej wraz  
z zaleceniami na temat koncepcji kreacyjnej promocji miasta i jego produktów. Rozdzia  po wi cony 
rodkom bud etowym niezb dnym do realizacji strategii promocji zawiera rekomendacje alokacji 

bud etu na poszczególne obszary i grupy narz dzi promocyjnych.  

1.3.  Strategia kontynuacji i konsekwencji 

Przedstawiony projekt strategii promocji Krakowa jest konsekwencj  realizacji strategicznych celów 
przyj tych w poprzedniej edycji strategii promocji, obejmuj cej lata 2004-2006. Projekt ten stanowi 
zatem tak e kontynuacj  tych dzia a , które autorzy opracowania uznali za uzasadnione z punktu 
widzenia bie cych potrzeb promocji. Taki stosunek do poprzedniego dokumentu wynika st d, e – 
podobnie jak obecna strategia - by  on realizowany zgodnie z przyj t  wówczas i nadal obowi zuj c
wizj  rozwoju miasta. Przewiduje ona bowiem dalsze umacnianie „metropolitalnych funkcji Krakowa 
jako europejskiego o rodka kultury, sztuki, nauki, turystyki, us ug, oraz nowoczesnego przemys u
i sta ej poprawy ycia jego Mieszka ców”.  

Naczelnym priorytetem strategii promocji miasta by o i pozostaje d enie, by Kraków uznawany by
powszechnie za szczególnie atrakcyjn  lokalizacj  turystyczn  i biznesow  oraz wyj tkowo atrakcyjne 
miejsce do ycia w rodkowej Europie. 

W latach 2004-2006 tak ukierunkowan  promocj  podporz dkowano 4 priorytetom strategicznym: 

budowanie silnej marki „Kraków”, 
zwi kszenie liczby turystów odwiedzaj cych Kraków, 
zwi kszenie ilo ci inwestorów i aktywno ci gospodarczej Mieszka ców,
wytworzenie silnego poczucia to samo ci i identyfikacji Mieszka ców z Krakowem. 
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Realizacja tych celów przebiega a w systemie komunikacji marketingowej adresowanym do licznych 
grup interesariuszy, obejmuj cych g ównie turystów - krajowych i zagranicznych, grupowych  
i indywidualnych. Uznawano ich bowiem za najwa niejsze potencjalne ród o dochodów miasta  
i zamo no ci jego Mieszka ców. Zwracano si  w promocji tak e do rodowisk biznesowych, do firm 
ju  dzia aj cych w Krakowie oraz do potencjalnych inwestorów - zagranicznych, krajowych  
i lokalnych. Tworz  oni bowiem miejsca pracy, pomna aj c tym samym zamo no  Mieszka ców  
i dochody miasta. Adresatem promocji by y te rodowiska akademickie, które, ze wzgl du
na mi dzynarodowe kontakty, s  doskona ymi rzecznikami promocji miasta. Wszystkie te grupy to 
jednocze nie mieszka cy Krakowa – beneficjenci dzia a  i sukcesów miasta oraz ambasadorzy jego 
promocji. 

Strategi  promocji 2004-2006 realizowano z zastosowaniem licznych narz dzi i rodków przekazu. 
Opracowano now  to samo  wizualn  marki Krakowa w ramach jednego, spójnego systemu 
miejskiej identyfikacji wizualnej. Zmodernizowano lini  graficzn  miejskich wydawnictw. 
Obowi zuj c  spójn  lini  graficzn  i kolorystyczn  zapisano w "Manualu miejskich wydawnictw". 
Linia graficzna obj a tak e kampanie reklamowe pozyskuj ce potencjalnych turystów i miejskie 
strony internetowe. Zgodnie z Manualem powstawa y miejskie materia y reklamowe i gad ety 
skierowane do potencjalnych inwestorów krajowych, lokalne i ogólnopolskie akcje promocyjno-
reklamowe z wykorzystaniem ATL i BTL, wydarzenia promocyjne kulturalne, sportowe i rekreacyjne, 
zwi zane z histori , obyczajem i rodowiskami twórczymi miasta, a tak e lokalne i ogólnopolskie 
akcje Public Relations z dziedziny odpowiedzialno ci spo ecznej i marketingu spo ecznego, promuj ce 
Kraków i w adze samorz dowe w ród mieszka ców miasta, kraju i zagranic .

Wszystkie te dzia ania poprzedniej edycji strategii przynios y wa ne i wymierne rezultaty i stanowi
cenny potencja  promocyjny. S uszne jest zatem do o enie stara , by nowa strategia kapitalizowa a na 
stworzonym dot d potencjale promocyjnym, zapewniaj c kontynuacj  wszystkich zalet i osi gni
poprzedniej edycji strategii.  

Strategia promocji pozwoli a, dzi ki podkre leniu wyj tkowo ci krakowskiej oferty czasu wolnego,  
na wypromowanie turystyki weekendowej. To niekwestionowana zas uga tego dokumentu.  

1.4.  Miasto jako „produkt” markowy 

Marketing to ca o  procesu, w ramach którego powstaje dojrza y komunikacyjnie PRODUKT lub 
US UGA. Sk ada si  on z zestawu cech 4P, czyli tzw. marketing-mixu: product (produkt), price 
(cena), place (dystrybucja) oraz promotion (promocja). Jest to proces celowy – w sposób 
kontrolowany ma za zadanie generowa  po dany wizerunek marki oraz jej szeroko poj t  sprzeda .
Reklama, Public Relations, marketing bezpo redni, promocja sprzeda y – to narz dzia, wchodz ce w 
sk ad szeroko rozumianej promocji, czyli promotion-mixu.  

Komunikacja marketingowa to ca okszta t dzia a  informuj cych spo ecze stwo o marce. 
Komunikacja istnieje, jest faktem niezaprzeczalnym. Nie mo na jej „wy czy ” – miasto komunikuje 
si  ze wiatem, chc c nie chc c, po prostu istniej c.

Komunikacja marketingowa to próba opanowania samoistnie tocz cego si  procesu, w ramach 
którego, ze strategicznego punktu widzenia, WIZERUNEK MARKI MIEJSKIEJ „KRAKÓW” jest 
czynnikiem decyduj cym o najwa niejszych zmianach, jakie si  na jego terenie dziej . Profesjonalnie 
kreowany i kontrolowany WIZERUNEK jest pozytywny i stanowi najwa niejszy element SUKCESU 
miasta, zarówno w dziedzinie komunikacji wizerunkowej (ogólna opinia o mie cie – jednoznacznie 
pozytywna, inspiruj ca, zach caj ca, „zara liwa”), komunikacji wewn trznej (samoocena 
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mieszka ców, patriotyzm, zahamowanie emigracji i wzbudzanie imigracji), jak i komunikacji 
prosprzeda owej (w turystyce oznaczaj cej wzrost dochodów z turystyki, dywersyfikacj  specjalno ci, 
zwalczenie zjawiska sezonowo ci etc). Reasumuj c, komunikacja marketingowa w uj ciu 
terytorialnym istnieje po to, by zmienia  rzeczywisto  na lepsz , podnosi  jako ycia mieszka ców 
i dynamicznie konkurowa  z innymi miastami.  

Marka MIEJSKA, by mog a powsta  i by  sprawnie zarz dzan  warto ci , musi by  zbudowana  
na logicznych podstawach, z wykorzystaniem najwa niejszych, klasycznych narz dzi i technik 
wykorzystywanych w sztuce komunikacji.  

W niniejszym rozdziale przedstawione s  za o enia teoretyczne i podstawy, na których oparta jest 
ca o  dokumentu w sensie merytorycznym i w odniesieniu do nauki o marketingu i komunikacji 
spo ecznej.

Aby marka mog a by  silna, pozytywna, skuteczna musi powsta  na solidnych i prostych 
fundamentach. Takim fundamentem jest profesjonalna analiza SWOT i wyci gni te z niej wnioski.  
Na podstawie poprawnych wyników takiej analizy, bilansuj cej mocne i s abe strony miasta, szanse  
i zagro enia dla marki w kontek cie jej rozwoju – powstaje strategia marketingowa, na któr  si
sk ada przede wszystkim pozycjonowanie i okre lenie korzy ci oraz argumentów komunikacyjnych 
(racjonalnych i emocjonalnych). Nast pnie tworzona jest strategia kreatywna wraz z jej nadrz dnym 
poj ciem – tzw. Big Idea, które jest kwintesencj  ka dej koncepcji kreatywnej. 

Markowe miasto to takie, które bez k opotu poradzi sobie nie tylko z przyci ganiem turystów  
i inwestorów, ale równie  ze z o onymi procesami spo ecznymi, takimi jak bezrobocie, edukacja, 
bezpiecze stwo, kultura i czas wolny, emigracja zarobkowa i zwi zana ze stylem ycia. Markowe 
miasto ma – jako cel – wietn  infrastruktur , atrakcyjn  ofert  w ka dej dziedzinie ycia (krok 1, 
zawarty w strategii rozwoju) i WIZERUNEK oraz si  komunikacyjn , powoduj c , e o tej jako ci  
i atrakcyjno ci wiedz  wszyscy ludzie, do których taki komunikat dotrze  powinien (krok 2., zawarty 
w niniejszym opracowaniu). Bez skutecznego wykonania obu tych kroków – marka miejska nie 
powstanie i b dzie funkcjonowa  w warunkach permanentnego kryzysu, pozostaj c bezimiennym, 
anonimowym, nieciekawym miejscem na mapie wiata, miejscem, z którego warto uciec, a którego 
nie warto odkry .

Charakter marki (ang. brand character) 

Charakter, czyli „osobowo  marki”. Okre la atmosfer  komunikacyjn , po dane skojarzenia,  
po prostu charakter marki. Cz sto wykorzystywan  metod  jest personifikacja marki – „jakim 
cz owiekiem by aby nasza marka, obleczona w cia o i obdarzona wiadomo ci ?”.  

Marka mo e by  ciep a lub ch odna, zdystansowana lub bezpo rednia, weso a lub powa na. Jej cechy 
powinny by  wyraziste, skomponowane w harmonijn  ca o , atrakcyjne dla wybranych grup 
docelowych i atwe do POKAZANIA.  

W takim uj ciu marka „Kraków” nie jest pojedyncz  osob . Jest raczej grup  ludzi. Rodzin  / grup
znajomych. Zbiorem ró nych charakterów, indywidualno ci, niekiedy nawet ekscentryków, którzy 
jednak wzajemnie si  uzupe niaj  i wspólnie tworz  atrakcyjn  ca o . Jej faktyczne cechy 
(najwa niejsze) to:  

POCZUCIE DUMY Z BOGATEJ, WYJ TKOWO D UGIEJ I NIEPRZERWANEJ HISTORII, 
PRZE WIADCZENIE O WYJ TKOWO CI MIEJSCA ZAMIESZKANIA (GENIUS LOCI), 
PASJA POLEMICZNA, WIELKI POTENCJA  TWÓRCZY, CH  PODKRE LENIA SWOJEGO 
INDYWIDUALIZMU, CIEKAWO  INNYCH KULTUR. 
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Opis charakteru marki powinien by  zilustrowany metaforami (s owa, obrazy), u atwiaj cymi 
zrozumienie intencji autora.  

To samo  marki 

To zespó  zaaprobowanych i kultywowanych przez dysponenta marki znaków werbalnych, 
graficznych i d wi kowych, atrybutów, w a ciwo ci, warto ci, ikon oraz innych skojarze
jednoznacznie okre laj cych mark  w powszechnym odbiorze spo ecznym. Kraków i jego to samo
okre laj  takie ikony jak m.in.: Wawel, Rynek G ówny, Ko ció  Mariacki, Kazimierz, Lajkonik, 
Hejna , Smok Wawelski, Obwarzanek.  

Aura (wizerunek) marki  

Jest to zespó  wszystkich cech, atrybutów i skojarze  okre laj cych marketingowe, spo eczne,
intelektualne i zmys owe – wizualne, werbalne, d wi kowe a nawet w chowe – postrzeganie marki na 
tle konkurencji przez ogó  spo eczno ci rynkowej. W my l tego Kraków jest: stary, pi kny, bardzo 
tradycyjny, magiczny, inspiruj cy.  

Atrybuty marki (ang. brand essence)  

Kreowanie marki to proces, który zawsze niesie ze sob  pewien element twórczej spekulacji.  
W dalszych rozdzia ach podano kilka wybranych narz dzi opisu i weryfikacji marki porz dkuj cych 
atrybuty, cechy, wady, zalety i skojarzenia, które sk adaj  si  na jej ogóln  aur  wed ug powszechnie 
stosowanych kryteriów i kategorii uznanych powszechnie za istotne i dystynktywne. Narz dzia opisu  
i weryfikacji marki, nie ograniczaj c twórczych walorów procesu jej kreowania, pomagaj  nadawa
temu procesowi po dany kierunek i zapewniaj  mo liwo  okre lania marki z zastosowaniem 
wspólnych mianowników komunikacyjnych zanim zostan  poddane weryfikacji badawczej.  

Regu a AIDA

Nazwa pochodzi od angielskich s ów Attention/Interest/Desire/Action. W wolnym przek adzie mo na
t  regu  nazwa  (za dr. Tadeuszem Krzy ewskim) UZDA, czyli 
Uwaga/Zainteresowanie/Decyzja/Akcja.  

Ka dy komunikat promocyjny MUSI spe nia  warunki zawarte w tej regule. Okre la ona kolejne 
zadania skutecznego komunikatu: 

Attention/uwaga. Reklama (komunikat) PO PIERWSZE musi zwróci  na siebie uwag  potencjalnego 
odbiorcy. Komunikat MUSI wyró nia  si  spo ród innych, konkurencyjnych reklam (tzw. szum 
komunikacyjny). Opracowuj c plakat – sprawdzamy, czy b dzie rzeczywi cie rzuca  si  w oczy na 
ulicy. Projektuj c reklam  prasow  – analizujemy, czy Czytelnik przerzucaj cy szybko kartki zwróci 
na ni  uwag .

Interest/zainteresowanie. Reklama zosta a dostrze ona (np. dzi ki wykorzystaniu wielkiej plamy 
intensywnego koloru). Teraz czas wzbudzi  zainteresowanie Odbiorcy, tak by nie min  komunikatu 
nie zapoznawszy si  z jego tre ci . Zainteresowanie wzbudzimy artem, dziwnym zdj ciem  
lub zaskakuj cym sloganem. Na tym etapie reklama powinna stawia  tez  emocjonaln  („obejrzyj 
mnie, przeczytaj dok adnie, bo to, co mam do powiedzenia, na pewno jest ciekawe”). Komunikat 
zachowuje si  jak zalotnik.
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Desire/potrzeba posiadania/decyzja. Trzeci krok. Zainteresowany Odbiorca czyta w a ciw  informacj
i otrzymuje tzw. POWÓD DLACZEGO (ang. reason why?). Jest to logiczne j dro informacji – 
konkretna atrakcja, unikalna zaleta dopasowana do potrzeb Odbiorcy, faktyczna oferta, jak  sk ada
Sprzedaj cy Kupuj cemu. Na przyk ad w marketingu turystycznym „najpi kniejszy redniowieczny 
rynek miejski w Europie”. Na tym etapie komunikat ma obudzi  potrzeb  posiadania, czasami wr cz
po danie, prowadz c prosto do celu – podj cia oczekiwanej decyzji („przyjad , zainwestuj ,
zwiedz ”).

Action/akcja. W j zyku bran y reklamowej etap ten nazywa si  cz sto „wezwaniem do dzia ania” 
(ang. call to action). Potrzeb  posiadania nale y w tym czwartym kroku regu y AIDA zamieni
na konkretne dzia anie – zakup produktu, wykonanie telefonu, klikni cie mysz  w link, urwanie 
kuponu, zjechanie z drogi, w najgorszym przypadku – podj cie wewn trznej decyzji „tak, chc  tam 
pojecha , kupi , zrobi ”.

Regu a AIDA w mniejszym stopniu odnosi si  do komunikatów i reklam wizerunkowych.  
Ich zadaniem jest wywo anie ogólnego wra enia, cho  czasem mog  równie  namawia  do dzia ania 
(„zmie  opini , przyjed , zobacz, pokochaj, zacznij szanowa , przyjed , przeprowad  si ”).

Regu a AIDA wprost odnosi si  do pojedynczego komunikatu, reklamy, ale logika w niej zawarta 
rz dzi ca ym procesem komunikacji i podejmowania decyzji. Analizuj c strategi  komunikacji  
i projekty ca o ciowe kampanii, nale y by wiadomym zada , jakie stawiamy przed konkretnymi 
elementami i etapami dzia a  marketingowych. Ka dy komunikat musi mie  jaki  cel, by go osi gn
– musi spe ni  wymogi regu y AIDA. Podobnie b dzie z ca  strategi  komunikacji: ma ona zmieni
wizerunek na po dany, wzmocni  go, rozpowszechni  i powi za  z po danymi decyzjami turystów 
i mieszka ców. 

Zasada PARETO 

Okre la ekonomiczne zjawisko, które wyst puje w wi kszo ci sytuacji marketingowych. Zwykle w 
procesie marketingowym mo na znale  grup  odbiorców (u ytkowników) marki, których definiuje 
si  jako Ambasadorów Marki (osoby aktywnie wspieraj ce lubian  przez siebie mark , promuj ce 
bezinteresownie jej pozytywny wizerunek i zalety). Osoby takie cz sto s  to same z grup  najbardziej 
lojalnych i aktywnych u ytkowników marki (produktu/us ugi) - ang. heavy users. Np. w turystyce 
takim u ytkownikiem jest sta y go , regularnie i przez lata powracaj cy do ulubionego miasta, hotelu 
czy restauracji.  

W marketingu komercyjnym zasada PARETO stwierdza, e 70-80% obrotów hipotetycznej marki 
generuje tylko 20-30% jej Klientów. S  to w a nie ci, opisani wy ej Konsumenci, cz onkowie Grupy 
PARETO, któr  w marketingu miejsc nazywa si  grup  Ambasadorów Marki. Szacuje si , e jeden 
aktywny Ambasador mo e skutecznie zainteresowa  miastem/regionem 10 nowych turystów.  

Dobra marka musi wiedzie , kim s  ci ludzie. Najlepiej jest, je li najlepsi U ytkownicy s  dobrze 
zdefiniowani, uj ci w bazie teleadresowej. Opisana, jednorodna Grupa Odbiorców tego rodzaju 
umo liwia przygotowanie specjalistycznych dzia a  marketingowych, takich jak Klub Lojalno ciowy. 
Pozwala równie  na profilowanie komunikatów, dopasowanie reklam i profitów do konkretnych 
potrzeb konkretnych ludzi, planowanie mediów (kana ów dotarcia) w najta szy i najskuteczniejszy 
mo liwy sposób. 
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Zasada „wyró nij si  albo zgi ”

W a ciwie nie jest to regu a rodem z podr czników, tylko raczej s awna refleksja wielkiego autorytetu 
w dziedzinie komunikacji marketingowej, jakim jest Jack Trout.  

Oznacza dok adnie to, co mówi wprost. Komunikaty (i marki), które nie potrafi  wyró ni  si  z t umu 
konkurentów – po prostu w tym t umie GIN . Zatem ka da marka (miejska równie ), która nie potrafi 
by  charakterystyczna, wybitna, zdecydowana – skazuje si  na smutny los „miasta niemarkowego”, o 
którym niewiele si  wie, niewiele mówi, a w efekcie – miejsce takie niewiele ma szans i mo liwo ci
rozwoju. Z tego punktu widzenia „Kraków” jest w bardzo dobrej sytuacji wyj ciowej – jako miasto 
charakterystyczne, budz ce emocje – musi raczej porz dkowa  i kreowa  pozytywny wizerunek,  
ni  zwraca  na siebie uwag . Jednak za granic  – im dalej, tym mniej – jest „Kraków” rozpoznawalny 
przez Odbiorców. Tu czeka nas d ugotrwa y proces budowania marki mi dzynarodowej, 
zintegrowanej z mark  narodow  i makroregionem.  

Marka miejska jako marka instytucji zainteresowania publicznego 

W przeciwie stwie do marki komercyjnej, marka miejska mo e liczy  na naturalne i bardzo du e
zainteresowanie nie tylko spo eczno ci lokalnej, ale przede wszystkim ogó u mass mediów i opinii 
publicznej. Dobre wykorzystanie tego faktu przek ada si  na zwi kszon  skuteczno  dzia a  PR. 
Wizerunek marki cz sto bardziej zale y od tego elementu komunikacji, ni  od zwyk ych, 
kosztownych nawet kampanii reklamowych. By to „zainteresowanie” jednak wzbudzi  i wykorzysta ,
potrzebny jest profesjonalny PR i wykorzystanie tzw. kotwic medialnych (atrakcji medialnych). 
Generalizuj c, Kraków mo e liczy  na przychylno  dziennikarzy zagranicznych, zainteresowanie 
mediów polskich, ale (uwaga!) ze strony mediów lokalnych nara ony jest na krytycyzm. 

B2B i B2C 

Dwa skróty oznaczaj ce dwa rodzaje marketingu. B2B (pochodzi od ang. business to business)  
to marketing skierowany do biznesu, zwykle szeroko wykorzystuj cy narz dzia marketingu 
bezpo redniego i kampanie w mediach specjalistycznych. Zawiera zazwyczaj rozbudowany 
komunikat sformu owany w j zyku specjalistów. 

B2C (ang. business to consumer) to marketing skierowany do konsumenta masowego, tzw. 
u ytkownika ko cowego (ang. end-user). Ta forma komunikacji zwykle szerzej wykorzystuje media 
masowego zasi gu i pos uguje si  bardziej uniwersalnym komunikatem, zrozumia ym dla „ka dego”.

Na przyk adzie bran y turystycznej atwo to zilustrowa : B2C to reklama skierowana do milionów 
turystów – „przyjed  na weekend do Krakowa”, umieszczona na billboardach i stacjach telewizyjnych. 
B2B to reklama skierowana do tzw. tour-operatorów, docieraj ca do nich poprzez targi, przesy ki 
reklamowe, czasopisma fachowe etc.  

Informacje kluczowe, czyli „Key Messages” 

W ka dym komunikacie powinny si  znale , wiadomie w nim umieszczone, przes ania kluczowe. 
Nie powinno ich by  wi cej ni  trzy. Cz sto im mniej, tym lepiej. Przes ania kluczowe mog  brzmie
np. tak: „Kraków zaprasza na fascynuj cy festiwal z udzia em wiatowej s awy gwiazd World Music. 
Koncerty z muzyk  etniczn  z ca ego wiata - wielki t um, egzotyczne rytmy, a to wszystko blisko  
i tanio”. Przes ania kluczowe s  tu jasne: 

1. ZABAWA, EGZOTYKA, ENERGIA – koncerty wspania ych muzyków; 
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2. DOST PNO  KOMUNIKACYJNA – Kraków le y bli ej ni  miasta w Zachodniej Europie 
oferuj ce podobne atrakcje, jest lepiej po czony; 

3. OP ACALNO  – taki sam koncert w Londynie kosztuje cznie znacznie wi cej.

Oczywi cie przes ania kluczowe nie powinny zawiera  si  tylko w s owach, ale równie  obrazach, 
scenach itp. Skuteczna komunikacja polega na tym, e Nadawca definiuje swoje „przes ania
kluczowe” przed nadaniem komunikatu, S dzia (np. instytut badawczy) te tezy otrzymuje  
w zamkni tej kopercie, nast pnie odbywa si  kampania reklamowa i swoje „przes ania kluczowe” 
wymienia Odbiorcy (np. uczestnicz c w badaniu opinii publicznej). Je li „przes ania kluczowe 
nadawcy” pokrywaj  si  z zauwa onymi i zrozumianymi w a ciwie „przes aniami kluczowymi 
odbiorcy” – to znaczy, e kampania by a skuteczna. 

Zasada otwarto ci i permanentnej konsultacji spo ecznej 

Marketing miejski mo e by  skuteczny tylko wtedy, gdy jest zrozumia y i akceptowalny przez 
Mieszka ców miasta. Najlepsz  metod  na osi ganie takiego efektu ko cowego jest dopuszczenie 
Mieszka ców do procesu tworzenia strategii komunikacyjnej – poprzez uczestnictwo w procesie nie 
tylko stworz  oni w asny, powa ny wk ad merytoryczny, ale równie  zaanga uj  si  emocjonalnie, 
poczuj  si  wspó twórcami (nic o nas bez nas). Dobrze prowadzony proces konsultacji prowadzi  
do satysfakcji i ch ci identyfikacji z komunikacj  marki jej U ytkowników / Klientów / Mieszka ców, 
jednocze nie skutecznie zamykaj c usta potencjalnym negatorom lub krytykom. Strategia promocji 
Krakowa powstaje w zgodzie z tymi zasadami. Spotkania konsultacyjne odby y si  30 pa dziernika
2007r. w Muzeum Historycznym Miasta Krakowa Krzysztofory oraz 30 listopada 2007r. w kinie Ars. 

cznie wzi o w nich udzia  90 osób. Byli to przedstawiciele w adz lokalnych oraz osoby  
„z zewn trz”, czyli ludzie kultury, sztuki i nauki, dziennikarze, reprezentanci bran y turystyczno-
gastronomicznej (biur podró y, hoteli, restauracji), reklamy, samorz du gospodarczego oraz du ych 
przedsi biorstw dzia aj cych w mie cie. S  to rodowiska, które w przysz o ci b d  bezpo rednio
zaanga owane w realizacj  strategii. O post pach w pracach nad dokumentem na bie co informowa y
tak e media lokalne.  

Komunikacja wewn trzna 

Skierowana jest do wn trza miasta, do jego mieszka ców. Zwykle jest pierwsza i cz sto najwa niejsza 
– nie istniej  dobre marki miejskie o wietnym wizerunku zewn trznym, zamieszkane przez 
sfrustrowanych, pesymistycznych ludzi. Komunikacja wewn trzna w du ym stopniu mo e opiera  si
na dzia aniach PR. 

Marketing wizerunkowy, gospodarczy, inwestycyjny, turystyczny – relacje mi dzy nimi, punkty 

styczne a ró nice

Ró ni  si  celami, grupami odbiorców, charakterem sfer racjonalnej i emocjonalnej. czy  
je pozycjonowanie marki, powi zania praktyczne – pracuj , mieszkam, bawi  si , ucz , rozwijam – 
wci  na „terenie” tej samej marki miejskiej.  

Marka miejska a jej percepcja 

Postrzeganie marki „Kraków” w zale no ci od „odleg o ci” Odbiorcy (punkty widzenia: mieszkaniec 
miasta, mieszkaniec województwa, mieszka cy województw o ciennych, mieszkaniec Polski, 
mieszka cy krajów o ciennych, dalszych krajów, wreszcie innych kontynentów).  
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Zasadniczo – im dalej, tym mniej o marce miejskiej ludzie wiedz . Wraz ze zbli aniem si  miejsca 
zamieszkania na mapie do granic miasta, ro nie znajomo  marki i zwi zane z ni , negatywne  
i pozytywne, emocje. Dlatego im dalej, tym prostszych komunikatów mo na u ywa , nie zwracaj c
uwagi na ci ce na marce lokalnie stereotypy. Z kolei „na miejscu” komunikacj  zaczyna si  w a nie
od zmierzenia si  z tymi stereotypami.  
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2. ANALIZA MARKETINGOWA 

2.1.  Analiza SWOT

Analiza SWOT jest podstawowym elementem opisu obszaru, którego dotyczy strategia. Jest to analiza 
silnych (strenghts) i s abych (weaknesses) stron danego przedsi wzi cia, mo liwo ci (opportunities)  
i zagro e  (threats), jakie ono stwarza. Analiza SWOT mo e dotyczy  zarówno przedsi biorstwa,
danej jednostki organizacyjnej, asortymentu produktów, towaru lub - jak w tym przypadku – 
konkretnego miasta. Analiza pozwala zatem okre li  strategiczne czynniki, które mog  mie  wp yw  
na strategi  komunikacji Krakowa.  

Poni sza tabela zawiera opis sytuacji miasta poprzez czynniki istotnie wp ywaj ce na komunikacj
marketingow  miasta. Wa ne jest, aby nie traktowa  jej jako ca o ciowego opisu miasta, ale raczej 
jako opis sytuacji komunikacyjnej. 

Mocne strony 

• Bogate dziedzictwo historyczne i kulturowe, 
Lista UNESCO. 

•  Powszechnie znane w kraju i coraz cz ciej
na wiecie produkty turystyczne (np. hejna
mariacki, smok wawelski). 

•  Du a liczba podmiotów gospodarczych i 
organizacji dzia aj cych w sferze us ug
turystycznych. 

• Nowoczesna baza noclegowa i 
gastronomiczna. 

• Kultywowane tradycje Krakowa jako o rodka
kultury. 

• Rozwój wa nego centrum turystyczno-
religijnego - Sanktuarium Bo ego
Mi osierdzia w Krakowie- agiewnikach.

• S siedztwo mi dzynarodowych portów 
lotniczych w Krakowie-Balice i Katowicach-
Pyrzowicach. 

• Szybkie i o du ej cz stotliwo ci po czenia 
kolejowe z Katowicami i Warszaw  (Inter-
City). 

• Korzystne po o enie geograficzne w Polsce 
po udniowej – s siedztwo innych wa nych 
o rodków turystyki przyjazdowej. 

• Atrakcyjno  turystyczna Ma opolski.

S abe strony 

• Brak obiektów pozwalaj cych przyci gn  i 
organizowa  du e imprezy kulturalne, 
sportowe i targowe, zw aszcza poza sezonem 
letnim. 

• Brak centrum konferencyjnego pozwalaj cego
organizowa  du e kongresy o zasi gu
mi dzynarodowym. 

• S aby monitoring zjawisk turystycznych.  

• Niepe ne wykorzystanie terenów zielonych w 
celach turystycznych. 

• Zbyt ma a przepustowo  portu lotniczego w 
Balicach.

• Brak wykwalifikowanych kadr menad erskich 
w zakresie us ug turystycznych. 

• Nieprawid owo ci w funkcjonowaniu 
wewn trznego systemu komunikacyjnego 
(zw aszcza brak parkingów). 

• S aba konkurencyjno  i ma a ró norodno
dla turystyki przyjazdowej na tle turystyki 
zagranicznej. 
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Szanse 

Fundusze unijne. 

• Rozwój sektora MICE (conferences, 
incentives, meetings, events), budowa 
Centrum Kongresowego. 

• Wydarzenia kulturalne (kultura wysoka)  o 
znaczeniu mi dzynarodowym. 

EURO 2012 w Krakowie. 

• Dalsze u atwienia w ruchu mi dzynarodowym 
(Uk ad z Schengen). 

Wej cie Polski w stref  euro. 

Rozbudowa portu lotniczego w Krakowie – 
Balicach.

Mo liwo  wzrostu krajowego popyty na 
us ugi turystyczne, w tym ze strony osób 
starszych. 

Synergia z województwem ma opolskim. 

Zagro enia

• Konkurencja ze strony innych o rodków 
turystyki miejskiej w Polsce i w Europie. 

• Odp yw wykwalifikowanej kadry do 
atrakcyjniejszych o rodków gospodarczych 
UE.

• Potencjalne konflikty mieszka ców z 
turystami. 

• Brak wystarczaj cej dba o ci o estetyk ,
krajobraz i architektur  zabytkowej cz ci
Krakowa.

• Ewentualne opó nienia w rozbudowie 
infrastruktury drogowej. 

• Mo liwy spadek popytu na kszta cenie 
akademickie – konkurencja innych o rodków 
akademickich. 

• Potencjalna gro na etykieta z napisem 
„konserwatywne miasto, w którym nic si  nie 
dzieje i nic si  nie zmienia”. 

2.2.  Polska – miasta – regiony 

W latach 2004-2006 Polska przesz a wiele istotnych zmian, w tym przede wszystkim cz onkostwo we 
Wspólnocie Europejskiej i wynikaj cy z niego splot konsekwencji i procesów przekszta ceniowych, 
które dotycz  wszystkich sfer ycia spo ecznego i gospodarczego kraju. Nasilenie tych konsekwencji 
jest zró nicowane. Nie ma jednak dziedziny, bran y, miasta ani regionu, które nie uleg yby istotnym 
przemianom na skutek integracji europejskiej. Transformacja rzutuje na przepisy prawne i skarbowe. 
Rozwijaj  si  lokalne i regionalne plany zagospodarowania przestrzennego i infrastruktury. Nowe 
warunki i standardy ycia i nowe oczekiwania wymagaj  przekszta ce  adaptacyjnych w systemie 
ochrony zdrowotnej. Ewolucji poddaj  si  obyczaje, tre ci i systemy nauczania. Wszystkiemu za
towarzyszy globalna penetracja nowych rynków rodkowoeuropejskich przez mi dzynarodowe 
koncerny i marki oraz ogromne migracje - zarobkowe i turystyczne. Przemiany te narzucaj
konieczno  budowania strategii promocji lokalnej w oparciu o strategi  regionaln , krajow  oraz 
strategi  europejsk  (lizbo sk ).

Z powy szych okoliczno ci wynikaj  dla Miasta oczywiste korzy ci. cz  si  one jednak  
z okre lonymi wyrzeczeniami. Ka da zmiana, zw aszcza spo eczna, ka da reforma strukturalna jest 
wstrz sem. Wymaga amania przyzwyczaje . Ka da reforma rodzi now  odpowiedzialno . Nak ada 
na inicjatorów i beneficjentów obowi zek zg biania i opanowywania nowych przepisów, procedur  
i struktur. Niezb dne jest mentalne dostosowanie si  do nowych kontekstów spo ecznych i prawnych 
oraz operacyjna sprawno  w ich stosowaniu.
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2.3.  Kraków w kraju i zagranic

W ameryka skim plebiscycie urbanistycznym krakowski Rynek G ówny uznano za najpi kniejszy na 
wiecie. Wed ug internetowego biura podró y Orbitz Kraków by  najmodniejszym miastem 2007 

roku. Natomiast ceniony mi dzynarodowy periodyk Tourism+Leisure przyzna  Krakowowi pi te
miejsce w plebiscycie na najatrakcyjniejsze miasto Europy, zaraz za Florencja, Rzymem, Wenecj
i Istambu em. Szersza, europejska perspektywa i szerszy kontekst regionalny nakazuj  Miastu 
konfrontowanie w asnej oferty, to samo ci oraz wizerunku publicznego z ofertami konkurencyjnymi. 
Jednym z istotnych kryteriów oceny ofert konkurencyjnych jest na przyk ad blisko  i dost pno
terytorialna, gospodarcza czy obyczajowa wobec krajów Europy Zachodniej. Do atutów Krakowa 
nale y zatem zaliczy  dogodne po o enie miasta w Polsce i w Europie, tak jak atutem wizerunkowym 
jest po o enie Polski w Europie. Kraków ma rozbudowan  sie  po cze  lotniczych oraz dosy  dobr ,
jak na polskie warunki, sytuacj  pod wzgl dem dojazdowej komunikacji l dowej z Zachodu Europy. 
Miasto bije na g ow  wszystkich rodzimych konkurentów pod wzgl dem bazy hotelowej  
i gastronomicznej. Ta pierwsza jest jednak rozdrobniona. Imponuj ca sie  gastronomiczna, która  
w obr bie samych Plant obejmuje ponad 600 lokali, a wraz z Kazimierzem i przyleg o ciami dochodzi 
do 800, zostawia sporo do yczenia w gastronomicznej klasie luksusowej.  

Kraków jako skarbnica cennych i atrakcyjnych zabytków cywilizacji europejskiej nie ma sobie 
równych w Polsce i z powodzeniem dorównuje wielu miastom europejskim. Jednak w obliczu 
zachodz cych przemian Miasto przestaje by  postrzegane wy cznie jako centrum dziedzictwa 
narodowego, jako otoczona powszechn  narodow  sympati  i trosk  historyczn  kolebk  polskiej 
pa stwowo ci, najbardziej ho ubione miasto polskie, powód do powszechnej patriotycznej rado ci  
i dumy. Nie jest te  Kraków jedynym turystycznie poci gaj cym miastem Polski. Ro nie tak e
zapotrzebowanie na kultur  wspó czesn  i innowacyjno . W tych i wielu innych wymiarach 
municypalnych, zw aszcza w kwestii partnerstwa inwestycyjnego, ma Kraków wielu wa nych rywali. 
S  w ród nich du e miasta polskie i wiele europejskich. Warszawa, odwieczny rywal, wci
wyprzedza Kraków pod wieloma wzgl dami istotnymi zw aszcza w kontek cie europejskim,  
na przyk ad pod wzgl dem atrakcyjno ci dla inwestorów, a w roku 2006 tak e pod wzgl dem liczby 
wizyt go ci zagranicznych. Coraz skuteczniej konkuruj  z Krakowem tak e inne wa ne, ambitne, 
dynamicznie rozwijaj ce si  metropolie, jak Wroc aw, Pozna , Gda sk, ód . W a ciwie wszystkie 
podmioty marketingu terytorialnego i marketingu miejsca (miasta i regiony) zabiegaj  dzi  o to samo 
co Kraków: o turystów, inwestorów, fundusze, dynamiczny rynek przedsi biorczo ci i pracy. S owem 
o wszystko, co w zamian generuje rozwój, wysoki poziom ycia i dobrobyt. Zabiegaj  o to równie
miasta, miejscowo ci i regiony w innych m odych krajach cz onkowskich Unii Europejskiej. 
Zabiegaj  energicznie, z zastosowaniem nowoczesnych instrumentów marketingowych. Dlatego 
Kraków nie mo e spocz  na laurach, bo pozostanie za nimi w tyle.  

Atrakcyjno  na miar  wspó czesno ci polega przy tym zarówno na dost pno ci materialnej  
i duchowej odrestaurowanych zabytków jak na wspó czesnej infrastrukturze komunikacyjnej, 
handlowej, gastronomicznej i rozrywkowo-kulturalnej. Dzi  konkurencj  dla zabytków potrafi by
aquapark, dobry stadion, centrum konferencyjne wraz ze spa czy pole golfowe. To one przyci gaj
przedstawicieli wyselekcjonowanych segmentów grup adresowych. 

Kraków nie tylko musi dotrzyma  kroku tej dynamice, by nie os abi  ani nie straci  swojej obecnej 
pozycji. Konkurentów mo e wyprzedzi , eksponuj c swój unikatowy potencja , do wiadczenie, 
wiedz , umiej tno ci, nieustaj cy entuzjazm i konsekwencj  godn  europejskiej metropolii. 
Wykonanie tego trudnego i odpowiedzialnego zadania wymaga zaplanowanych i konsekwentnych 
dzia a  opartych na starannie przygotowanej i rozwa nej strategii marketingowej, która prowadzi  
do opracowania i realizacji kompozycji marketingowej Miasta. 
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2.4.  Kraków historyczna stolica Polski 

Bez wzgl du na koniunktur , Kraków jest i pozostanie historyczn  stolic  Polski: kolebk  polskiej 
pa stwowo ci, jej relikwii i drogich sercu ka dego Polaka tradycji, siedzib  najstarszej polskiej 
uczelni, najwybitniejszych duchownych z Janem Paw em II, uczonych, twórców i artystów, bohemy i 
cyganerii. To na krakowskim Kazimierzu rozkwita a bogata przedwojenna kultura ydowska, której 
wspomnienie przyci ga dzi  liczne rzesze go ci z ca ego wiata. To pod Wawelem mieszka  jedyny 
polski Smok, i to z wie y Ko cio a Mariackiego rozlega si  codziennie hejna  mariacki. Które miasto 
polskie i które z miast europejskich mo e pochwali  si  równie bogatym dziedzictwem narodowym? 

adne miasto polskie nie jest a  tak pi kne jak Kraków. To Kraków - nie Siena, Florencja, Madryt ani 
Bruksela - ma najpi kniejszy rynek na wiecie.

A jednak inne miasta depcz  Krakowowi po pi tach. Dzi ki swobodnemu przep ywowi informacji 
turysta, inwestor, poszukiwacz nowych wra e , maj  dzi  coraz atwiejszy dost p do informacji  
o atrakcyjnych polskich i europejskich ofertach metropolitalnych. Konstruktywne powi zania 
interesów metropolitalnych i gospodarczych - na przyk ad rozwój sieci tanich linii lotniczych oraz, 
równolegle, rozwój sieci infrastruktury us ugowo-inwestycyjnej, stwarzaj  nowe mo liwo ci wzrostu. 

2.5.  Tradycja i nowoczesno

Kraków to miasto dysonansu: tradycj  stoi, a do nowoczesno ci aspiruje. W obecnych warunkach 
spo eczno-gospodarczych niezb dne jest wi c dynamiczne i twórcze po czenie obu kierunków.  
Tak robi  konkurenci Krakowa, np. Warszawa ma multimedialne muzeum Powstania Warszawskiego. 
Strategia rozwoju Krakowa umo liwia wykorzystanie historycznego dziedzictwa miasta do realizacji 
wizji jego rozwoju. Aspiracja do nowoczesno ci wymaga przezwyci enia nawyków i oporów 
wynikaj cych z przywi zania do tradycji i historii. Raport Wally Olins’a stwierdza, e „w Polsce nie 
mo na przez pi  minut powa nie porozmawia , by nie pojawi o si  odniesienie do historii". Z regu y
jest to historia martyrologiczna. Obcokrajowcy nadal postrzegaj  Polsk  przez pryzmat przesz o ci, 
nie za  tego, gdzie znajduje si  ona dzi . M odzi Szwedzi i Japo czycy nader cz sto bardziej ni
z Wawelem kojarz  Polsk  z obozem koncentracyjnym Auschwitz. Dobrze, je li wiedz , e by  to 
obóz nazistowski, a nie polski. Taki stan wiadomo ci rodzi konieczno  aplikacji nowoczesnych 
rozwi za  do realizacji nowoczesnej misji, wizji i strategicznych celów rozwoju Miasta. Dlatego 
Kraków musi, na poziomie wizerunkowym i promocyjnym, demonstrowa  i uwiarygodnia  gotowo
do zmian, tak by ta gotowo  udzieli a si  wszystkim interesariuszom Miasta. Celem strategii jest 
stworzenie wizerunku Krakowa jako atrakcyjnej lokalizacji turystycznej i biznesowej  
oraz wyj tkowego miejsca do ycia w rodkowej Europie. Cz sto za ju  wypromowane nale y uzna
historyczne elementy buduj ce Mark  Miasta. 

2.6.  Kraków dla M odych

Ludzie m odzi czuj  si  w Krakowie dobrze. Maj  w nim wiele do powiedzenia jako studenci, 
bywalcy pubów i klubów, pracownicy korporacji, handlu i us ug. W ród markowych krakowskich 
wydarze  miejskich, imprez i festiwali jest wiele propozycji (kompozycji marketingowych), które 
merytorycznie odpowiadaj  ludziom m odym. Warto, by Miasto utrzyma o kurs na podtrzymywanie i 
doskonalenie porozumienia z m odzie , lansuj c wydarzenia adresowane do tej grupy. Nie mo na
bowiem przyj , e wizerunek Krakowa jest ju  dostatecznie m ody. M odzi emigruj  bowiem  
z Krakowa zagranic  w stopniu nie mniejszym ni  z innych miast. Je li Kraków chce – a chcie
powinien – si  odm odzi  i m odo  zachowa , powinien tworzy  atrakcyjne warunki socjalne dla 
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m odzie y. Przywilejem m odo ci jest wolno , niezale no  i indywidualizm, a Krakowowi nie 
brakuje historycznych dowodów na umiej tno  korzystania z nich. Miasto powinno wi c -  
za po rednictwem promocji - dostarcza  dowody na to, e dzi  potrafi ów m odzie czy indywidualizm 
kontynuowa .

Kraków to najlepsza Marka w dziedzinie tzw. czasu wolnego, nale y tek pozycji broni  i j
wzmacnia . Obowi zuje jednak zakaz eksponowania typowych w tków zwi zanych z tzw. nocnym 
yciem, poniewa  te zosta y ju  skutecznie wypromowane przez dotychczasowe kampanie 

reklamowe.  

2.7.  Kraków a EURO 2012 

Euro 2012 jest dla Krakowa wyj tkow  szans  na zaprezentowanie ca emu wiatu swojego bogactwa  
i ró norodno ci, pokazania si  jako miasto rozwini te turystycznie, kulturalnie, miasto sportu. 
Wreszcie miasto o wysokim standardzie we wszystkich tych dziedzinach, bezpieczne, kreatywne, 
dynamiczne, a jednocze nie  zacne, ciep e i przyjazne. W wielu dziedzinach w okresie promocji 
Krakowa w zwi zku z EURO 2012 oraz samego turnieju, mo na si  spodziewa  pozytywnych  
efektów w kontaktach z go mi z kraju i zza granicy ze wzgl du na szczególn  atmosfer ; go cinno ,
serdeczno , ch  zaprezentowania si . Preferowane i realizowane b d  dzia ania promocyjne, 
przynosz ce d ugotrwa e pozytywne efekty. Z takiego punktu widzenia wszystkie wydatki 
finansowane ze rodków publicznych poniesione lub zaplanowane w zwi zku z EURO 2012 nale y
uzna  za inwestycje celowe i wysoce op acalne dla Krakowa. Cele dzia a  promocyjnych zwi zanych 
z EURO 2012 to:

przekonanie UEFA do zorganizowania w Krakowie meczów EURO 2012, 

pozyskanie poparcia mieszka ców dla inwestycji, 

wyró nienie Krakowa na tle pozosta ych miast – gospodarzy. 

Korzy ci wynikaj ce z otrzymania tytu  gospodarza UEFA EURO 2012 to: 

rozbudowa infrastruktury transportowej (w ze  komunikacyjny, kolej, lotnisko, transport 
publiczny w mie cie, know-how), 

budowa nowoczesnego stadionu, bazy treningowej, 

promocja sportu w ród dzieci i m odzie y, 

nowe miejsca pracy, 

silna kampania promocyjna Krakowa, relacje w mediach, kibice – tury ci, inwestorzy, 

zwi kszenie zainteresowania miastem potencjalnych inwestorów. 
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3. DZIAGNOZA

3.1.  Ekspertyza 

Niezb dnym etapem przygotowania strategii promocji Krakowa jest analiza i weryfikacja 
dotychczasowych dzia a  na rzecz jego promocji oraz ich efektów. Cennym ród em wiedzy na ten 
temat s  ekspertyzy dotycz ce realizacji planu wdro enia Strategii Promocji Krakowa na lata 2004-
2006 oraz wynikaj ce z nich zalecenia innowacyjne na lata 2008-2012. 

Podstawowym zarzutem stawianym przez ekspertów pod adresem strategii promocji Krakowa 2004-
2006 by  brak realizmu, polegaj cy na b dnym za o eniu strukturalnym, e w adze lokalne wyst puj

w roli g ównego podmiotu przygotowuj cego, organizuj cego, realizuj cego, koordynuj cego

i kontroluj cego ca o  przedsi wzi  marketingowych dotycz cych Krakowa. Nale y stwierdzi
z ca  moc , e tak idealistyczne, czy wr cz utopijne warunki, nie spe nione w ówczesnych realiach, 
nadal nie maj  szans na realizacj .

Wskazane jest okre lenie i zapewnienie autorom strategii promocji w a ciwych prerogatyw 
wykonawczych. Promocja bowiem, czyli komunikacja perswazyjna, wymaga wspó udzia u
w tworzeniu, koordynacji i realizacji ca ego procesu marketingowego miasta. Jednocze nie nie 
powinno si  obarcza  odpowiedzialno ci  za realizacj  strategii marketingowej podmiotu, który ma co 
najwy ej cz stkowy wp yw na t  realizacj . Podzia  odpowiedzialno ci w ramach marketingu mix 
wymaga, by Biuro Promocji i Marketingu Miasta wspó tworzy o marketing-mix wy cznie z poziomu 
promocji czyli komunikacji. By nie odpowiada o za tworzenie produktu czy czuwanie nad jego 
jako ci , tworzenie i realizacj  strategii dystrybucji, ceny i sprzeda y produktu.  

Przedmiotem dzia ania Biura Promocji i Marketingu Miasta jest informacja na temat oferty Miasta. 
Ton informacji, zale nie od strategii promocji, mo e by  faktograficzny, perswazyjny, zach caj cy 
itp. Biuro Promocji i Marketingu Miasta ze swej natury nie ma wp ywu sprawczego na sam  ofert , jej 
adekwatno  do oczekiwa  odbiorcy, cen  czy dost pno . Do kompetencji Biura Promocji  
i Marketingu Miasta nale e  powinno zatem wy cznie opracowanie i realizacja strategii wewn trznej 
i zewn trznej promocji produktu, czyli strategii komunikacji na temat produktu. Produktem, za który 
odpowiada Urz d Miasta, jest informacja (komunikacja) o kompleksowej ofercie Miasta, czyli 
produktach i us ugach oferowanych poszczególnym segmentom interesariuszy. W przypadku 
Krakowa to produkt w trzech ods onach: produkt, który mo na okre li  mianem „ ycie w mie cie”, 
oferowany krakowianom, produkt turystyczny, oferowany przybyszom, i produkt inwestycyjny - dla 
przedsi biorców.

Jest to konstatacja niezwykle istotna, gdy  z niej w a nie wynika mi dzy innymi odpowiedzialno  za 
badania marketingowe. Niedostatek bada  stanowi zazwyczaj powa ne obci enie przedsi wzi
marketingowych, a najdotkliwiej dotyka promocji. Ci ar wykonania bada  w sensie merytorycznym, 
a zw aszcza w sensie finansowym, nie powinien spoczywa  na barkach Biura Promocji i Marketingu 
Miasta. Program badawczy nale y powierzy  odr bnej komórce ds. rozwoju i analiz. Skuteczno
takiego rozwi zania potwierdzaj  do wiadczenia zachodnioeuropejskich metropolii.  

Zdaniem ekspertów w podstawowych i cz stkowych celach wymienionych w poprzedniej strategii 
promocji zabrak o uwzgl dnienia postulatu uczynienia z Krakowa miasta przyjaznego dla osób 
niepe nosprawnych. Nie chodzi wy cznie o relacje mi dzy Miastem a osobami niepe nosprawnymi, 
lecz tak e o wiadome kszta towanie relacji mi dzy Mieszka cami pe nosprawnymi  
i niepe nosprawnymi. Zagadnienie osób niepe nosprawnych zosta o opracowane kompleksowo  
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na poziomie strategii rozwoju Miasta i strategii promocji w bie cym programie sektorowym na lata 
2008-2012. 

To nie strategia promocji ma wskazywa  w a ciwy podzia  kompetencji marketingowych miasta. 
Trudno jednak odmówi  s uszno ci schematowi przedstawionemu przez recenzentów poprzedniej 
edycji strategii. Zw aszcza wobec konieczno ci rozliczania Biura Promocji i Marketingu Miasta  
z realizacji strategii przyj tej na lata 2008-2012. Wskazane by oby, aby Biuro, które opracowuje 
ca o ciow  strategi  marketingow  miasta i jego produktów (marketing-mix’ów) zgodne z ca o ciow
strategi  rozwoju miasta, odpowiada oby tak e za funkcjonaln  strategi  promocji (czyli komunikacji) 
dla poszczególnych mix’ów. 

Strategia promocji powinna planowa , wdra a  i monitorowa  kompleksow  polityk  informacyjn
miasta poprzez rozpoznanie potrzeb, informowanie, przypominanie, zach canie, pobudzanie oraz 
perswazj  wobec okre lonych interesariuszy do korzystania z unikatowej oferty wynikaj cej  
ze strategii rozwoju miasta. S uszne wydaje si  wi c wdro enie podzia u kompetencji 
marketingowych  
w mie cie i przyznanie okre lonych zada  Biuru Promocji i Marketingu Miasta wed ug schematu 
irlandzkiego. 

ród o: Graf schematu irlandzkiego na podstawie Ekspertyzy: Analiza efektywno ci i monitoring 

procesu wdra ania strategii promocji Krakowa 2004-2006, Smit i Smit consulting, Kraków., 06. 2005.

Schemat wzorowany jest na innowacji strategicznej zastosowanej w Irlandii w latach 90. ubieg ego
wieku. Efektem zmiany dzia a  marketingowych w kierunku spójnej marki turystycznej by  wyra ny 
wzrost liczby turystów. Schemat ilustruje rozwój strategii promocji w ramach planu zintegrowanego 
marketingu marki, w tym tak e jednostki terytorialno-administracyjnej, sugeruj c zarazem w a ciwy 
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podzia  kompetencji organizacyjnych. Pierwszy etap procesu to wyznaczenie celów promocji 
wynikaj cych z przyj tej strategii rozwoju podmiotu. Etap nast pny przewiduje segmentacj  rynków, 
wybór kryteriów segmentacji i selekcj , wraz z uzasadnieniem, badanie i weryfikacj  segmentów,  
do których kierowana jest promocja, oraz selekcj  produktów przeznaczonych dla tych segmentów 
wraz z marketingowym mix’em ka dego z nich. Te dwa etapy maj  charakter analityczno-operacyjny 
i dziej  si  poza sfer  komunikacji z rynkiem. Etap trzeci obejmuje strategi  i proces komunikacji z 
rynkiem interesariuszy na temat postrzeganej przez nich marki podmiotu, w naszym przypadku, 
Kraków. Komunikacja odbywa si  na p aszczy nie polityki marki emocjonalnej, która okre la, buduje 
i rozwija konkretne pozytywne emocje wokó  atrybutów funkcjonalnych marki. W miar  dojrzewania 
marki miasta wokó  nakre lonych strategicznych celów rozwoju nast puje konwersja i transformacja 
produktów, i ich marketing mix’ów, adresowanych do poszczególnych segmentów. Niezb dnym 
warunkiem w a ciwej i skutecznej komunikacji jest ci g a troska o utrzymanie i doskonalenie jako ci
produktu i jako  obs ugi interesariuiszy. Schemat, zwany irlandzkim, narzuca rozwi zania 
strukturalno-organizacyjne, optymalizuj ce realizacj  strategii przebiegaj cej wed ug tego wzoru.  

3.2.  Kontynuacja transformowana 

Analiza tre ci i procesu wdra ania SPK w latach 2004-2006 wskazuje, e istnieje potrzeba kontynuacji 
celów w zmieniaj cych si  warunkach rynkowych oraz konieczno  transformacji i konwersji 
produktów i ich marketingowych mix’ów, z komunikacj  i promocj  w cznie. W tym kontek cie
istotne s  nast puj ce cztery zalecenia:  

Po pierwsze, niezb dne jest uznanie priorytetu promocji relacjonalnej – w odró nieniu od promocji 
transakcyjnej - w obszarze oferty turystycznej Krakowa zgodnie zaleceniem, by Kraków by
turystyczn  eurometropoli  i siln  narodow  mark  RP. Na poziomie piel gnacji i rozwoju to samo ci 
wymaga to od Samorz du prowadzenia sta ej, planowanej i systematycznej wspó pracy na rzecz 
projektowania, doskonalenia, weryfikacji i transformacji strategii wizerunkowej aury marki Krakowa, 
wraz z planowan  polityk  kooperacji z innymi markami krakowskimi. 

Po drugie, konieczne jest nawi zanie nowych, bardziej interaktywnych relacji z Mieszka cami. 

Po trzecie, zaleca si  wprowadzenie do kompozycji marketingowej Krakowa rozbudowanej oferty  
dla inwestorów, uwzgl dniaj cej badania, opracowanie i wdra anie zoptymalizowanej kooperacji 
marketingowej, w tym promocyjnej, zw aszcza w dziedzinie relacji spo ecznych (Public Relations)  
ze rodowiskiem gospodarczym Krakowa i z przedstawicielstwami promocyjnymi rodowisk
gospodarczych na poziomie regionalnym, krajowym i europejskim, ze szczególnym wykorzystaniem 
Krakowskiego Okr gu Metropolitalnego (KOM).

Po czwarte, fundamentalnym warunkiem europeizacji Miasta jest systematyczny monitoring 
badawczy i analityczny konkurencji zagranicznej: opinii publicznej, liderów opinii, potencjalnych 
turystów i inwestorów.  

3.3.  Kierunki, cele i zadania promocyjne 

Strategi  Promocji Krakowa 2008-2012 wytyczaj  za o enia strategii rozwoju Miasta, cele strategii 
promocji s  zatem funkcj  strategii rozwoju. Cele promocyjne podzielono na priorytety strategiczne  
i cele operacyjne, które s  osi gane poprzez realizacj  konkretnych zada  promocyjnych. Zadania 
promocyjne odpowiadaj  na pytanie „gdzie i jak prezentowa , zach ca , perswadowa ”, w jakich 
dziedzinach i jak przedstawia  korzy ci dla interesariuszy z realizacji strategii rozwoju. Tre  zada
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promocyjnych zale y od celów, którym s  podporz dkowane, od grup adresowych oraz od programów 
sektorowych, których dotycz . S  zadania skierowane na rynek krakowski, ogólnopolski  
i zagraniczny, zadania wewn trzne, w ramach komunikacji wewn trznej (Public Relations) 
adresowane do Samorz dowców, Urz dników, Mieszka ców oraz przedsi biorców, do obecnych i 
potencjalnych inwestorów, do rodowiska akademickiego, a tak e do go ci i turystów.  

3.4.  Zalecenia organizacyjne 

Urz d Miasta ma w asne, sprawdzone procedury reguluj ce przep yw dokumentów. Warto jednak 
zwróci  uwag  na komunikacj  bez po rednictwa papieru, czyli spotkania, prezentacje i dyskusje 
mi dzy wydzia ami. Oprócz tworzenia p aszczyzn wewn trznej wymiany do wiadcze  i idei regularne 
kontakty wewn trzne wzbogacaj  kultur  korporacyjn  miasta, integruj  i wzmacniaj  to samo
zespo ów pracowniczych, motywuj  do wspólnego dzia ania. Komunikacja dotyczy wszystkich 
szczebli Urz du, w cznie ze wspó prac  z innymi organami administracji. 

St d prosta droga do kontaktów z mieszka cami za po rednictwem lokalnych wspólnot, stowarzysze
i innych zwi zków Mieszka ców Miasta.  

3.5.  Zalecenia narz dziowe 

Postulat si gni cia po nowoczesne instrumenty marketingowe wymaga wprowadzenia systemu 
szkole  wewn trznych, które zrównaj  poziom wiedzy i umiej tno ci marketingowych wszystkich 
podmiotów zaanga owanych w realizacj  strategii rozwoju. Podstaw  dzia a  promocyjnych miasta 
jest wiadomo  potrzeby wspólnego budowania strategii jego marki, znajomo  narz dzi, które  
do tego s u , niezb dna wiedza na temat Marki Miasta oraz gotowo  do jej doskonalenia i 
weryfikacji.  

Strategia promocji musi tak e opiera  si  na wynikach aktualnych bada  stanu wyj ciowego 
(zerowego) we wszystkich aspektach b d cych przedmiotem planowanego rozwoju miasta i jego 
promocji. Tylko porównuj c stan wyj ciowy ze stanem mierzonym mo na oceni  efektywno
strategii promocyjnej. Dlatego pierwszym zadaniem strategii promocji 2008-2012 powinno by
opracowanie i weryfikacja wst pnego scenariusza bada  stanu wyj ciowego, przeprowadzenie 
badania, opracowanie i analiza wyników oraz wnioski, które powinny rzutowa  na ostateczny kszta t
strategii. Wyniki tych bada  nale y porówna  z badaniami przeprowadzonymi w taki sam sposób  
z u yciem tych samych narz dzi. Porównanie wyników obu bada  pozwoli oceni  zmian , jaka zasz a
na skutek dzia a  promocyjnych. 

Narz dzia promocyjne rekomendowane do realizacji SPK 2008-2012 powinny obejmowa  wszystkie 
mo liwe rodki wyrazu, formy i formaty dost pne w komunikacji marketingowej. Ich dobór  
i zastosowanie zale y od grupy adresowej i nale y do kompetencji planów mediowych i kreacyjnych 
strategii przekazu. Zaleca si  w szczególno ci korzystanie z narz dzi komunikacji o szczególnie 
wysokim wspó czynnikiem dotarcia do wybranych adresatów przy niewielkiej kapita och onno ci.
Nale  do nich dzia ania PR, takie jak marketing spo eczny i korporacyjna odpowiedzialno
spo eczna. Polegaj  one na konsolidacji to samo ci wewn trznej urz du w ród pracowników, 
doskonaleniu kwalifikacji zawodowych i etycznych oraz budowaniu koalicyjnych programów 
partnerskich u ytku publicznego z podmiotami pozarz dowymi, przedsi biorstwami, organizacjami, 
rodowiskami i bran ami w kraju i zagranic .
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3.6.  Zalecenia merytoryczne 

Biuro Promocji i Marketingu powinno, po pierwsze, kontynuowa  realizacj  tych celów i zada , które 
wynikaj  z celów rozwoju Miasta. Nale y bowiem utrwala  i pomna a  dobrobyt Mieszka ców. Po 
drugie, SPK powinna wprowadzi  nowe dzia ania wynikaj ce ze zmian spo eczno-gospodarczych, tak 
by zapobiega  zjawiskom niepo danym. Po trzecie, SPK powinna w sposób dynamiczny 
przeprowadzi  Miasto przez okres transformacji – wspieraj c konkurencyjno  i modernizacj  ofert  
i procedur inwestycyjnych - oraz przygotowa  Miasto do zmian przewidywanych w konsekwencji 
wszystkich aspektów spo eczno-gospodarczych relacji krajowych i mi dzynarodowych. 
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4. PODSTAWOWE PROBLEMY DO ROZWI ZANIA

Informacje zebrane w trakcie konsultacji spo ecznych, analiza dost pnych materia ów na temat miasta 
oraz badania jego wizerunku w oczach mieszka ców i turystów pozwalaj  wskaza  na to, co mo e
utrudni , b d  nawet uniemo liwi , osi gniecie za o onych celów. Pokonanie lub zdegradowanie tego 
typu barier ma decyduj cy wp yw na powodzenie danej kampanii promocyjnej, wynikaj cej  
ze strategii marki. Dlatego spo eczno  lokalna, media oraz w adze samorz dowe powinny si  upora
z nast puj cymi problemami:  

Problemy wewn trzne

Wawel, bez nowoczesnej iluminacji, nazywany niekiedy „Twierdz  zwan
ciemnogrodem”. 
Dworzec PKP. Wynalazca „Nieruchomych Schodów” i „Wind toaletowych”. Brak 
oznacze , kierunkowskazów. 
„Jama Michalika”, czyli jak mo e znikn  miejsce kultowe. 
„Piwnica pod Baranami”. Piwnica, której nie wida , bo jest schowana pod Baranami.  
Teatry i instytucje kultury. Z nielicznymi wyj tkami s  to dzi  cz sto po prostu instytucje 
braku kultury. Nic si  w nich ciekawego nie dzieje - ze wiatowego punktu widzenia.  
A obecnie ten punkt jest dla rozwoju miasta najwa niejszy.  

Problemy zewn trzne

Moda na „the hottest destination 2007”, „city that never sleeps”, „najlepsza przestrze
publiczna na wiecie” (PPS) to dla Krakowa, niestety, nie tylko plusy. W ród 9 milionów 
turystów odwiedzaj cych miasto zawsze znajd  si  tacy, którzy b d  szukali powodów 
do rozróby i niewybrednej rozrywki. To za nich Kraków cz sto bywa atakowany przez 
media. Ze s aw  równie  trzeba umie  sobie poradzi , najlepiej poprzez starannie 
zaplanowane i realizowane dzia ania Public Relations.
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5. STRATEGIA PROMOCJI KRAKOWA 2008-2012 

Strategia Miasta wyznacza trzy cele jego rozwoju:  

I. Kraków miastem przyjaznym rodzinie, atrakcyjnym miejscem zamieszkania i pobytu;  

II. Kraków miastem konkurencyjnej i nowoczesnej gospodarki;  

III. Kraków europejsk  metropoli  o wa nych funkcjach nauki, kultury i sportu. 

Cele strategiczne wynikaj  z wizji przysz o ci Miasta i jego misji, okre laj cej sposoby osi gania tej 
wizji. Wizja przysz o ci miasta Krakowa – odpowied  na pytanie „czym by ” - przyj ta przez Miasto 
13 kwietnia 2005 wynika z podstawowych za o e  Strategii Rozwoju Krakowa okre lonych w roku 
1999, którymi s : umacnianie metropolitalnych funkcji Krakowa, utrwalenie i kszta towanie
to samo ci Krakowa oraz tworzenie warunków wzrostu konkurencyjno ci. W zwi zku z tym, wizja

Miasta przewiduje, e, po pierwsze, „Kraków stanie si  miastem obywatelskim, zapewniaj cym

wysok  jako ycia Mieszka ców i zrównowa ony rozwój, a po drugie, europejsk  metropoli ,

konkurencyjnym o rodkiem nowoczesnej gospodarki opartej na potencjale naukowym  

i kulturowym”.

Misja Samorz du Miasta – czyli odpowied  na pytanie, „jak to zrobi ” - przewiduje budowanie  
i piel gnowanie wi zi, czyli „integrowanie dzia a  Mieszka ców s u ce urzeczywistnianiu wizji 

rozwoju Krakowa poprzez wprowadzanie partnerskiego zarz dzania Miastem  

z wykorzystaniem szans, jakie stwarza jego metropolitalny potencja  oraz integracja 

europejska”.
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6. STRATEGIA KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ 

6.1.  Okre lenie przekazu 

6.1.1. Uwarunkowania 

Przekaz, który chcemy sformu owa , ma na celu ukazanie potencja u Krakowa na bardzo wielu 
p aszczyznach. Na ostateczne ukszta towanie komunikatu maj  wp yw nast puj ce czynniki: 

Kraków obecnie jest jednym z najpopularniejszych miast turystycznych na wiecie. W 2007 
roku na jednego mieszka ca Krakowa przypad o 12 odwiedzaj cych to miasto turystów. 
Wynik ten bezapelacyjnie wskazuje, e Kraków jest w cis ej czo ówce najwi kszych 
lokomotyw turystycznych. Wielkie sukcesy generuj  du  odpowiedzialno  za dalsze 
dzia ania maj ce na celu rozwój miasta. Niniejszy dokument pisany jest ze wiadomo ci  tej 
odpowiedzialno ci.

Miasto, co naturalne, poprzez intensywny rozrost turystyczny zyska o natychmiast pewien 
wizerunek, który wynika po cz ci z oczywistych uwarunkowa  (ekonomia, transport, us ugi), 
jak i ma o reakcyjnych dzia a  promocyjno/PRowych. Niefortunny obraz „miasta pe nego 
brytyjskich turystów skoncentrowanych wy cznie na najprostszych przyjemno ciach” jest  
po cz ci fa szywy i sztucznie rozdmuchany (przez polskie media), ale mo liwy  
do udowodnienia na przyk adach. Przekaz formu owany w strategii jest prób  oderwania si
od tej konotacji poprzez stworzenie nowych komunikatów dla wa niejszych dla miasta grup 
docelowych. Przy tym nale y zaznaczy , e cz  dzia a  wynika  musi nie tylko z samych 
przedsi wzi  marketingowych, ale równie  z inicjatyw administracyjno-urz dniczych  
i dzia a  odpowiednich s u b.

Mieszka cy Krakowa, b d c realnie jedn  z najwa niejszych zalet miasta, s  bardzo 
zaanga owani w ka d  inicjatyw  dotycz c  ich miejsca zamieszkania. Z jednej strony jest  
to pomocne przy formu owaniu przekazu, bo znane s  ich preferencje i potrzeby, z drugiej 
strony podj cie konkretnych decyzji wywo uje yw  dyskusj , która nierzadko wprowadza 
decydentów w stupor. Maj c to na uwadze dokument zawiera spontaniczne uwagi osób 
niezwi zanych bezpo rednio z tworzeniem strategii zebrane podczas konsultacji spo ecznych, 
przeczytane na forach internetowych i nieformalnie skonfrontowane z grupami docelowymi. 
Wszystkie deklaracje i propozycje dzia a  w strategii s  tworzone z my l  o rozwoju miasta  
i lepszym yciu jego mieszka ców.

Instytucje kulturalne, turystyczne i medialne istniej ce w Krakowie nierzadko funkcjonuj
wed ug przestarza ych zasad, czasami wed ug porz dku zastanego na gruzach systemu 
komunistycznego. Cz  postulatów zawartych w dokumencie b dzie wyra nie sprzeczna  
ze status quo niektórych z tych organów, czy to w sferze my li ogólnej, czy w sferze 
merytorycznej. Przedsi wzi cia te podejmowane s  jednocze nie z trosk  o stanowiska 
szanowanych postaci, wa nych dla miasta, jak i z wiedz  o niemo no ci uchronienia si  przed 
niektórymi stanowczymi posuni ciami. Wszystko to, oczywi cie, w celu jak najlepiej 
rozumianego rozwoju miasta. 

Aby ogarn  tak szerokie pole aspektów zwi zanych z promocj  Krakowa potrzebny jest wyra ny 
rdze  s u cy za zaczyn dla nast pnych dzia a . Ów rdze  zwany jest w marketingu Big Idea. 
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6.1.2. Okre lenie unikatowej cechy sprzeda y (Unique Selling Proposition) 

USP dla Krakowa jest (w dwóch wersjach j zykowych):  

„Kraków – miasto na piechot ”

„Krakow – best walking distance”

Pami taj c w komunikacji o tym aspekcie mo emy da  do zrozumienia turystom, e w adnym innym 
miejscu na wiecie nie s  oni w stanie zobaczy  tylu intryguj cych rzeczy w tak krótkim czasie, 
po wi conym na przemieszczanie si  z miejsca do miejsca. Jest to sytuacja o tyle komfortowa, e na 
przestrzeni jednego spaceru tury ci odwiedzaj cy Kraków maj  okazj  zobaczy  a  dwa centra 
urbanistyczne – Stare Miasto oraz Kazimierz. Ta dwubiegunowo  jest zreszt  potwierdzeniem 
s uszno ci dwucz onowej Big Idei. USP wyja nia tak e wiele z Genius Loci miasta: tylko Tu jest tak 
wiele ró nych atrakcji zgromadzonych na niewielkiej przestrzeni. USP to przewaga Krakowa nad 
Pary em, Londynem czy Rzymem.  

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

Big Idea to w du ym skrócie koncepcja kreatywna. Najcz ciej jest to jedno s owo, wokó  którego 
buduje si  pomys  kreatywny na kampani . Big Idea bazuje na jednej my li przewodniej, odpowiednio 
prostej i przejrzystej, by zachowa  jednoznaczny przekaz, a zarazem wystarczaj co uniwersalnej,  
by móc na niej oprze  najbardziej nawet rozbudowan  kampani . S u y jednocze nie jako skrót, 
kanwa, na której wyrosn  mog  z o one i wielostronne narracje. W warunkach wspó czesnej 
komunikacji i nowoczesnego marketingu to w a nie ona decyduje o powodzeniu lub pora ce ka dej
reklamy czy akcji promocyjnej. 

Kluczowa dla dobrej Big Idei jest zatem jej pomys owo , rozumiana jako efektywne rozwi zanie 
napi cia mi dzy trafno ci  uj cia marki i potencjalnego zastosowania. Wa ne jest przy tym, by ów 
g ówny pomys  na kampani  wyrasta  z tera niejszo ci i aktualnego stanu rzeczy, a tak e dawa
wskazówki komunikacyjne na przysz o . Musi wi c potrafi  pogodzi  aspekt ilustracyjny 
(odwzorowanie rzeczywisto ci) i aspiracyjny (narz dzie przekszta cania wiata). 

Jednocze nie warto wyja ni , czym Big Idea nie jest i czego trudno od niej oczekiwa . Po pierwsze, 
nie jest popisem czczej kreatywno ci, „wspania ym pomys em” oderwanym od rzeczywisto ci, który 
samym sob  ma ol ni  odbiorc  i podporz dkowa  go sobie. Jej rodowód jest bardzo silnie osadzony 
w rzeczywisto ci, wychodzi od konkretnych, namacalnych cech marki (w tym przypadku „mark ” jest 
Kraków). Jej twórczy potencja  s u y przede wszystkim podkre laniu cennych jej aspektów i zmiany 
tych, które pragniemy zmienia .

Po drugie, Big Idea nie jest te  ani reklam , ani dok adnym planem aktywno ci marketingowych.  
Jest raczej pod o em, na którym powinny wyrosn  twórcze kampanie reklamowe i inne dzia ania 
komunikacyjne. Dlatego jej opis w niniejszym zarysie strategii nie powinien by  traktowany jako 
zbiór gotowych projektów. Poniewa  celem tego opracowania nie jest kreowanie konkretnych reklam, 
równie  te, które pojawiaj  si  w niniejszej strategii, nale y traktowa  tylko i wy cznie jako 
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przyk ady pokazuj ce kreatywne mo liwo ci przyj tej Big Idei. 

Proponowana Big Idea jest specyficzna i wyj tkowa na tle innych istniej cych rozwi za
marketingowych. S  to dwa rzeczowniki po czone spójnikiem, które wyra aj  istot  miasta. Wa ne
przy tym jest to, e rzeczowniki s  modyfikowalne w zale no ci od zapotrzebowania, ale modyfikacja 
odbywa si  na pewnych cis ych zasadach. Najbli szym istoty pomys u jest nast puj ce has o:

„Kraków. Forma i Tre ”

„Krakow. Form & Content”

Przyk ady rozwijania koncepcji znajd  si  w dalszej cz ci dokumentu. Tak zdefiniowana Big Idea 
pozostaje spójna ze strategi  marki „Polska” opracowan  przez Wally’ego Olinsa. Ten wiatowej 
s awy specjalista od kreowania marek, stwierdzi , i  sednem polsko ci jest dla niego „creative tension” 
- t umaczone jako twórcze napi cie, twórczy indywidualizm, twórczy dynamizm i energia. Idea 
„Kraków. Forma i Tre ” w pe ni wykorzystuj c potencja  napi cia pomi dzy historyczno ci
zabytkowego miasta, a wynikaj cymi z tej e historyczno ci kierunkami rozwoju w przysz o ci. Tak 
wi c Kraków jest miastem twórczych napi . Prawdopodobnie najlepszym w kraju przyk adem
takiego napi cia. Co warto wykorzysta  – wpisuj c si  w inicjatywy instytucji ogólnopolskich.  

6.2.  Uzasadnienie 

Zabieg zastosowania dwucz onowej Big Idei, a tak e odej cie od sztywnego trzymania si  dwóch 
sta ych s ów, ma na celu rozszerzenie pola znaczeniowego wi cego si  z u ywanymi s owami do jak 
najwi kszego rozmiaru. Wynika to z elementarnej potrzeby, jaka rodzi si  podczas my lenia
o Krakowie w kontek cie „produktu”. Kraków jest poj ciem zawieraj cym tak szerok  gam
elementów sk adowych, e próba zawarcia jego zalet, cech i oferty w jednym s owie krzywdz co 
zaw a mo liwo ci promocyjne miasta. 

Dualizm stwierdzenia „forma i tre ” oraz jego pochodnych wynika z charakteru miejsca. Kraków 
jako jedno z niewielu miast na wiecie ma ca kowicie zachowan  star , centraln  cz  miasta, bez 
drastycznych ingerencji w uk ad, funkcj  i celowo  architektury. Mimo e charakter niektórych 
miejsc si  zmieni  (przyk ad dzielnicy Kazimierz), a innych zosta  nadszarpni ty to ich istota - któr
jest funkcjonowanie jako serce miasta „bij ce” dla go ci i mieszka ców - pozosta a niezmienna. 
Pami  o tym nie wyklucza z my lenia o Krakowie wszystkich innych miejsc, które Rynkiem  
i Kazimierzem nie s . Wr cz przeciwnie, dzielnice takie jak D bniki, Nowa Huta czy Podgórze s
jeszcze wa niejsze, bo w du ej mierze nadal pozostaj  nieodkryte przez turystów. Ca o  tego obrazu 
stanowi wspomnian  „form ”.

„Tre ci ”, która dope nia „form ” s  ludzie. W to, stosunkowo szerokie, poj cie wchodz  wszystkie 
grupy spo eczne, które mo na w Krakowie spotka , czyli mi dzy innymi: studenci, arty ci, 
biznesmeni, informatycy, duchowni, restauratorzy, urz dnicy, politycy etc. Istotne, w tym kontek cie, 
jest równie  odmienne podej cie do spo eczno ci. W Krakowie mieszkaj , a tak e w specyficzny 
sposób koegzystuj : gorliwi katolicy i sceptyczni atei ci, zdezorganizowani arty ci i pouk adani
naukowcy, ksenofobiczni mieszczanie i ha a liwi tury ci. Obserwacja dostarcza dowodów, e ten 
burzliwy organizm funkcjonuje i ma si wietnie. Ma o tego, stanowi jedn  z najwa niejszych 
warto ci, jak  miasto posiada. 
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W ród obligatoryjnych warunków tworzenia zestawie  na bazie „Formy i Tre ci” b dzie unikanie par 
przeciwstawnych, a obowi zek budowania duetów budz cych pozytywne emocje. 

Po raz drugi skorzysta  warto z opinii p. dr. Tadeusza Krzy ewskiego, nestora polskiego marketingu, 
przed wojn  autora pierwszych polskich podr czników reklamy, dyrektora Biura Propagandy 
Turystycznej Lwowa. Po wojnie a  do mierci w 2007 roku dr Krzy ewski mieszka  w Krakowie. 
Mawia  on, e „przed wojn  dusza Polski mieszka a w Wilnie, a serce bi o we Lwowie”. Po wojnie: 
„teraz Polska jest jak krakowski obwarzanek – dooko a pi knie, tylko e po rodku jest dziura.  
To Warszawa”. Mo na dzi  pokusi  si  o tez , e dzi  serce i dusza Polski mieszkaj  razem.  
W Krakowie. 

6.3.  Zalety pomys u

Korzy ci  wynikaj c  ze stwierdzenia „Kraków. Forma i Tre ” musi by  produkt, który dla 
potencjalnego przyjezdnego jest fizyczn  emanacj  istnienia wspomnianej formy i tre ci. K adziemy 
najwi kszy nacisk na promocj  Krakowa poprzez promocj  sztuki, zarówno tej stricte krakowskiej, 
jak i tej, która w Krakowie jedynie wizytuje. 

Dopuszczona p ynno  s ów zamiennych dla „formy i tre ci” ma efekt dwojaki. 

Po pierwsze, co zosta o ju  wspomniane, dzi ki temu mo na poszerzy  zasi g komunikatu o grupy 
docelowe dotychczas pomini te. Na przyk ad: inwestor przemys u informatycznego w du ej mierze 
b dzie bardziej zainteresowany dobr  atmosfer  miasta i jego nakierowaniem na rozwój sektora IT, 
ni  jego sztuk  (cho  s  to rzeczy powi zane). W zwi zku z tym do inwestora kierujemy przyk adowy 
komunikat „Krakow. Hardware & Software”.  

Po drugie, wada wielokana owego komunikatu, któr  jest trudno  w utrwaleniu jednego  
i konkretnego przekazu w wiadomo ci grupy docelowej, jest tu potraktowana jako sprzymierzeniec. 
S owem sta ym, pojawiaj cym si  w ka dym wariancie jest „Kraków” i to Kraków w a nie jest tak 
naprawd  najwa niejszy. Efektem kontaktu z przekazem j zykowym ma by  zapami tanie s owa
KRAKÓW. Para s ów z Big Idei ma nada  miastu odpowiedni kontekst i nie musi by  zapami tana.

6.4.  Regu y tworzenia zestawie

Za naczeln  zasad  przyjmujemy, e jeden element wchodz cy w zestawienie jest metafor  otoczenia, 
warunków, zabudowy, historii etc., a drugi to element ludzki, tudzie  wytworzony przez ludzi element 
kultury (np.: „Forma” – ulica Bracka; „Tre ” – poezja). Niedozwolone s  wszelkie zestawienia 
opozycyjne (np.: „Ogie  i Woda”; „Wojna i Pokój”).  

Dopuszczalne s  pewne nie cis o ci znaczeniowe (np.: „Rama i Obraz” jest synonimem formy i tre ci;
„Hotel i Pokój” posiada ju  wi cej z idei „zbioru wewn trz zbioru” ni  samego znaczenia). 
Dopuszczalne jest zamienienie szyku zestawienia tam, gdzie wymaga tego brzmienie (np.: „Serce  
i Dusza”). Niedozwolone s  z o enia wielokrotne lub pojedyncze (np.: „Hotel, Pokój, Krzes o,
Drzazga”. Podczas kreacji zestawienia zalecane jest stworzenie odpowiednika w j zyku angielskim 
(np.: „Serce i Dusza” – „Heart & Soul”), a tak e aci skim Urbi & Orbi (miasto i wiat). Unikanie 
skojarze  s ów z konkretnymi dzielnicami (np.: „forma” miasta to Rynek, a „tre ” to Kazimierz).  

W konstruowaniu par nale y bra  pod uwag  unikaln  cech  buduj c  Genius Loci Krakowa – 
nieprzerwany, od ponad 1000 lat strumie  historii, harmonijnie buduj cej aur  marki. 
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6.5.  Zró nicowanie strategii ze wzgl du na grupy docelowe 

Drabina korzy ci

Benefit emocjonalny  
odbiorcy 

chc  tu y  i pracowa , bo jest tu pi knie i ci gle dzieje si  co
interesuj cego 

Benefit racjonalny 
odbiorcy 

bogatsza oferta (infrastruktura, zabytki, kultura wysoka – ale blisko 
ludzi) to coraz wi ksze mo liwo ci dla obecnych i przysz ych  
mieszka ców, a tak e ich pracodawców i turystów. Miasto legendarne i 
kultowe jako miejsce pracy i ycia to same zalety dla wszystkich 
zainteresowanych 

Benefit Krakowa rosn ca legenda miasta i coraz wi kszy ruch w turystyce i biznesie to 
doskona e podwaliny pod dalszy rozwój i wzbogacanie oferty. 

Cechy Krakowa miasto pi kne, historyczne, z idealnie zachowanym Starym Miastem, 
kulturalne, charakterystyczne, monumentalne, oferuj ce szeroki zakres 
mo liwo ci sp dzenia czasu, popularne, modne, tanie, posiadaj ce
infrastruktur  turystyczn , otwarte na go ci, pe ne ciekawych miejsc, 
zamieszkiwane przez artystów, ojczyzna noblistów, religijne, 
uniwersyteckie, roztaczaj ce atmosfer , „magiczne”, owiane legend .
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Kluczowe pola dzia ania w Komunikacji i procesie kreowania wizerunku MARKI Miasta Krakowa: 

Na zewn trz – wizerunek na wiecie. 

Na zewn trz – wizerunek w Polsce. 

Tematycznie – wizerunek a turystyka (wewn trz i na zewn trz).

Tematycznie – wizerunek a biznes (wewn trz i na zewn trz).

Wewn trz – ekologia.

Wewn trz – edukacja. 

Wewn trz – s u ba zdrowia i opieka spo eczna.

Wewn trz – kultura wysoka (jednak blisko ludzi), sztuka, rozrywka (czas wolny).  

Wewn trz – ogólnie wizerunek.  

Pozycjonowanie

Pozycjonowanie marki mówi, jaka wynika z niej g ówna korzy  dla konsumenta (Brand Promise – 
obietnica marki), w jaki sposób marka ró ni si  od konkurencji i jakie jest uzasadnienie tego 
twierdzenia (Support/Reason to believe – racjonalne argumenty potwierdzaj ce prawdziwo  Brand 
Promise). Pozycjonowanie opisane w formule jednego zdania wypowiedzianego j zykiem konsumenta 
pozwala na jasny, spójny i krótki komunikat, który jest atwy do implementowania w dzia aniach 
zwi zanych z komunikacj  marketingow . Poni ej – przyk ady pozycjonowania Krakowa wobec 
okre lonych grup docelowych.  
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Pozycjonowanie wobec turystów: 

Dla wszystkich  Kraków 

Target consumer  Brand name 

to magiczne, wielkie i zarazem 
kameralne  

miasto

Brand charakter  Product / cometitive Frame 

które przemierzasz najlepszym w Europie spacerem 

Brand Promise 

dzi ki temu, e jako jedyne w Polsce trwa nieprzerwanie od ponad 1 000 lat, 
niezwyk  form  (centrum UNESCO) wype niaj c unikaln  tre ci

(najwi ksze zwarte centrum czasu wolnego w Europie). 

Suport

Dla turystów  Kraków 

Target consumer  Brand name 

Pi kne, pe ne kultury, m ode,
ambitne, ywe  

Miasto

Brand charakter  Product / cometitive Frame 

w którym ciekawie sp dzam czas 

Brand Promise 

bo wiele si  dzieje / bo to co si  dzieje jest interesuj ce / 
bo to co si  dzieje, dzieje si  w cudownym miejscu. 

Suport
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Pozycjonowanie Krakowa wobec mieszka ców:

Pozycjonowanie Krakowa wobec inwestorów: 

Dla mieszka ców  Kraków 

Target consumer  Brand name 

to pi kne, pe ne kultury, m ode,
ambitne, ywe  

miasto

Brand charakter  Product / cometitive Frame 

w którym ycie to czysta przyjemno

Brand Promise 

bo jest s awne/bo jest uwielbiane/ 
bo znajd  tu wszystko czego zapragn /bo jest wyj tkowe. 

Suport

Dla inwestorów  Kraków 

Target consumer  Brand name 

to pi kne, pe ne kultury, m ode,
ambitne, ywe  

miasto

Brand charakter  Product / cometitive Frame 

w którym ycie i praca to czysta przyjemno

Brand Promise 

bo moi pracownicy dobrze si  nim czuj /
bo jest tu infrastruktura / bo s  tu kadry. 

Suport
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Elementy obowi zkowe (mandatories) komunikacji

To zestawienie absolutnie zakazanych i jak najbardziej wskazanych elementów ka dego komunikatu 
(zw aszcza filmów, plakatów reklamowych, reklam prasowych etc.).  

Nigdy nie u ywa :

uj  z brzydk  pogod ,

miejsc nieatrakcyjnych (blokowisk, bud sklepowych, za mieconych, zab oconych ulic i 
parków),

zdj  nieprofesjonalnych, pospolitych, przypadkowych, 

komunikatów niekonsekwentnych, 

zdj  klaustrofobicznych, smutnych, etc. 

Zawsze preferowa :

obrazy nasycone kolorami, 

obrazy stworzone w dni s oneczne (o ile inne uj cie nie ma wyra nego uzasadnienia 
artystycznego),  

obecno  w kadrze nieba, du o czystego nieba, 

otwarcie na przestrze  (stwarzanie poczucia szerokiej perspektywy, „oddechu”), 

obecno  w kadrze elementów historycznych, 

obecno  ludzi w kadrze, najlepiej na pierwszym planie, 

pozytywne i atwo dostrzegalne emocje, 
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aktywno  bohaterów komunikatu, 

silne odniesienia do zabytkowego charakteru miasta. 

Zalecane:

zdj cia miasta wykonane w nocy, 

zdj cia nocne – powa niej, dzienne – weselej, 

panorama miasta z rozgwie d onym niebem, 

detale architektoniczne. 

Oczywi cie „elementy obowi zkowe” nale y stosowa  rozs dnie i bez nadmiernego, bezmy lnego 
rygoru. Je li konkretna reklama, kontekst jest specyficzny, to elementy „zakazane” mog  si  na nim 
pojawi .
Wskazane równie  s  wizualne komunikaty dualne, prezentuj ce Big Ide  za pomoc  zestawie
dwóch kolejnych obrazów (zdj ), np. Rynek pusty – Rynek pe en ycia. 

6.6.Strategia komunikacji marki miasta Kraków – suplement dot. marketingu 

gospodarki  

Uwaga: rozdzia  ten jest tylko zarysem koncepcji, na podstawie której ma zosta  opracowany pe ny 
dokument uwzgl dniaj cy wszystkie elementy i potrzeby marki miejskiej zwi zane z gospodark .

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

Dot d Kraków nie by  w stanie w pe ni wykorzysta  swojego potencja u w tych dziedzinach. Mia o na 
to wp yw wiele czynników, przede wszystkim o charakterze infrastrukturalnym (za ma o dzia ek,
budynków, rozwi za  logistycznych). Od lat wiadomo by o, e miasto ma bardzo du y potencja .
Dowodów na to nie brakuje, pocz wszy od ogólnej oceny wizerunku Krakowa, poprzez pozycj  na 
rynku bada  naukowych i edukacji, sukces turystyczny Miasta czy jego ogóln  ofert  poziomu ycia 
dla mieszka ców.

Równie  w odniesieniu do gospodarki czy inwestycji Kraków od lat jest miastem, które nie ma 
problemów z zainteresowaniem ze strony sektora biznesowego. Liczba i rodzaj firm, które powsta y
w Krakowie, rozwin y si  lub zainwestowa y w mie cie w ci gu ostatnich 10 lat wyra nie wskazuje 
najciekawsze kierunki dalszego rozwoju Miasta.  

Plan rozdzia u:

Analiza wizerunkowa (jak by o, jak jest, SWOT).

Na co stawiamy, dlaczego, jak chcemy to osi gn ?

Krakowski Obszar Metropolitalny (KOM) jako motyw przewodni. 

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

Rekomendacje dla dalszych prac.  

Analiza wizerunkowa (jak by o, jak jest, SWOT)
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Plusy: uczelnie, naukowcy, informatyka i High Tech, styl ycia, silny Mi , faktyczny wzrost 
metropolii, turystyka, faktyczne osi gni cia w infrastrukturze, KOM. 

Minusy: „zakurzony” wizerunek, brak dynamiki w dzia aniach PR, realne, du e sukcesy  
w inwestycjach, PR.  

Na co stawiamy, dlaczego, jak chcemy to osi gn ?

Realne pola specjalizacji to, zgodnie z za o eniami poprzedniej strategii, sektor wysokich technologii, 
zaawansowanych us ug, szeroko rozumianego outsourcingu. Podkre li  nale y tu sens s owa
„specjalizacja” – Kraków jako powstaj ca metropolia o strategicznym znaczeniu w tej cz ci Europy 
oczywi cie rozwija  musi si  dynamicznie we WSZYSTKICH sektorach gospodarki. Nacisk  
w komunikacji marketingowej postawi  nale y wy cznie na te wskazane specjalizacje, jako 
najbardziej presti owe, ekologiczne, tworz ce najciekawsze miejsca pracy i perspektywy rozwoju 
Miasta.

W tej dziedzinie zreszt  Kraków ma najwi cej do zaoferowania: po prostu jest miastem, w którym 
LUDZIE Z CA EGO WIATA CHC  MIESZKA . Z przyjemno ci  pracuj  tu wykszta ceni 
Anglicy, Francuzi czy Amerykanie. Dlaczego? Bo tylko w Krakowie otrzymuj  odpowiedni  FORM
i TRE . Miejsce pracy to nie tylko Biuro i Pensja. To przede wszystkim Miasto, w którym chce si
y , by , za o y  rodzin  i wychowa  dzieci.

Oczywi cie na poziomie konkretnej oferty dla inwestorów, przedsi biorców i pracowników Miasta ma 
do zrobienia najwi cej, ale maj c takie „t o” – ma realne szanse uczestniczy  w europejskim wy cigu
i walczy  o koszulk  lidera regionu. 

KOM jako przewodni motyw

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

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

Kraków zawsze dysponowa  pi kn  FORM  dla wizerunku Miasta – wpisane na list  UNESCO 
zabytkowe, wyj tkowe centrum. Zawsze równie  mia  TRE  – niezwyk  histori  i ludzi, którzy j
tworzyli. Dzi  w Polsce nie ma drugiego takiego miejsca, w którym te dwa wiaty – FORMY  
i TRE CI – przetrwa y w nieprzerwanej, ponad tysi cletniej, wci  dynamicznie dzia aj cej postaci. 
To wielki, unikalny w skali Europy charakter Krakowa wp yn  na dzisiejszy wizerunek Miasta – 
miejsca modnego w Europie i na wiecie, lidera w takich dziedzinach jak turystyka, kultura czy 
edukacja.

Ale idea FORM&CONTENT powsta a nie po to, by trawi  osi gni te ju  sukcesy, ale by wspiera
dalszy rozwój Miasta i wzmacnia  jego pozycj  na wszystkich polach.  

W odniesieniu do marketingu gospodarki  FORM&CONTENT oznacza nast puj c  interpretacj :

FORM: biurowce, uczelnie, laboratoria, obwodnica, infrastruktur  komunikacyjn
i telekomunikacyjn , otoczenie daj ce wysoki standard ycia. Unikalne po czenie nowoczesno ci  
i tradycji (KOM > dzielnice mieszkaniowe i biznesowe > historyczne centrum czasu wolnego).  
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CONTENT: wykszta ceni ludzie, rosn ca (jedyna w regionie!) i niestarzej ca si  spo eczno ,
wzmacniaj ca si  pozycja o rodka edukacyjno-naukowo-badawczego. Miasto, w którym nie tylko 
WARTO, ale te  CHCE si y . Najbardziej atrakcyjne miasto w tej cz ci Europy w opinii wiata. 
Trwa a gwarancja op acalno ci inwestycji dzi ki solidnym fundamentom. 

Zgodnie z ide  zawart  w ca ej strategii marketingu Krakowa, dualne BIG Idea „Form&Content” jest 
z za o enia otwarte na modyfikacje. Promujemy mark , s owo i poj cie „Kraków” (to ma by
zapami tane), wspieraj c je skojarzeniami (Form&Content) odpowiedzialnymi za kontekst i wra enie.

Nie chodzi zatem o to, czy te dwa s owa zostan  zapami tane. Chodzi o zapami tanie s owa
„Kraków”, w odpowiednim kontek cie generowanym przez slogan, tekst reklamy czy komunikatu, 
który im towarzyszy, obraz statyczny lub dynamiczny tworz cy dan  reklam , film i informacj .

KRAKÓW. form&content > gospodarka >  HARDWARE&SOFTWARE. 

HARDWARE /budynki, drogi, kable, maszyny  

&

SOFTWARE /ludzie, emocje, atmosfera, sukces/. 

Przyk ad interpretacji wizualnej: 

FORM /pusty, nowoczesny biurowiec/ 

&

CONTENT /ten sam budynek pe en ludzi, kolorowych, zagospodarowanych twórczo pomieszcze /

FORM /pi kny, pusty sklep/ 

&

CONTENT /ten sam, ale pe en u miechni tych ludzi w trakcie zakupów/ 

 FORM /pi kna, pusta kawiarnia/ 

&

CONTENT /ta sama kawiarnia pe na ludzi z laptopami, w trakcie twórczej i radosnej pracy/ 

FORM /pi kny, wielki, pusty rynek/ 

&

CONTENT /ten sam, ale w trakcie targów wi tecznych, pe en ludzi/ 

Podobne klucze skojarze  nale y zbudowa  w odniesieniu do wszystkich wybranych bran  i pól 
dzia ania (grup docelowych). 
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Rekomendacje dla dalszych prac. 

Wykorzystanie KOM (Krakowskiego Obszaru Metropolitalnego). Dlaczego:  

Miasto wreszcie ma miejsce dla inwestorów! 

KOM to po czony potencja  Krakowa i gmin s siedzkich, w ród nich wiele istniej cych 
sukcesów i potencja ów, jak cho by Skawina, Wadowice, Niepo omice – razem mo na 
wi cej;

KOM to pomys  na pe ne wykorzystanie potencja u regionu (mieszkasz, doje d asz, pracujesz 
// biuro w mie cie, produkcja pod miastem). 

Szerokie strategiczne dzia ania w uk adach sojuszniczych (autostrada IT, l skie, urz dy centralne, 
instytucje i inicjatywy mi dzynarodowe).

Wypracowanie standardu projektów graficznych uwzgl dniaj cych za o enia strategii wizerunkowej 
Miasta z jednej, a potrzeby departamentów z drugiej strony.  

Stworzenie pe nej wersji strategii dla marketingu gospodarki. 
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7. GRUPY DOCELOWE KOMUNIKACJI

7.1.  Poj cie grupy docelowej 

Zasada „wiem, do kogo mówi  – mówi  do tej osoby j zykiem dla niej atrakcyjnym i zrozumia ym” 
obowi zuje w ka dej skutecznej komunikacji, zw aszcza w marketingowej. 

Grup docelowych, porz dkuj cych ogólnie rozumiane AUDYTORIUM marki, b dzie bardzo du o. 
Na poziomie podstawowym grup  docelow  jest „ludzko ”. Na kolejnych, coraz ni szych pi trach
piramidy komunikacyjnej, bezosobowy t um Odbiorców Komunikacji b dziemy dzieli  na grupy. 
Grupy te b d  mia y cechy wspólne, u atwiaj ce ich identyfikacj , generuj ce sposób komunikowania 
(j zyk, argumenty) oraz kana y dotarcia. I tak kolejno „ludzko ” podzielimy na „kobiety”  
i „m czyzn”, „doros ych” i „dzieci”, „biednych” i „bogatych”, „wykszta conych”  
i „niewykszta conych”, „Polaków” i „inne narodowo ci”. Poziom szczegó owo ci takiego podzia u
mo e by  bardzo zaawansowany. Np. w turystyce dobrym kryterium podzia u na grupy docelowe b d
kategorie hobbystyczne, zainteresowania, pasje, uprawiane sporty etc.  

Do wszystkich interesariuszy strategii promocji miasta powinien trafi  jednolity komunikat o marce 
„Kraków”, lecz jednocze nie dla ka dej z grup powinna zosta  przygotowana kompozycja 
marketingowa odwo uj ca si  do gustów, oczekiwa  oraz potrzeb jej cz onków. Taki komunikat ma 
si  podoba  ODBIORCY, a nie NADAWCY komunikatu.  

Wiedza o grupach docelowych to klucz do skutecznej komunikacji. Dobrze opisane grupy okre laj
nie tylko rodzaj komunikatu, typ mediów, które pozwol  ten komunikat skutecznie do odbiorcy 
dostarczy , ale równie  wska  emocjonalne i racjonalne argumenty na korzy  pozytywnej 
odpowiedzi na pytanie, „dlaczego mia bym to zrobi ”. „Przyjed , bo pokochasz (emocje), jest blisko 
(argumenty racjonalne). Grupa docelowa mo e równie  pomóc w kreowaniu produktów i us ug 
wzbogacaj cych ofert  marki lub zmieniaj cych jej wizerunek w po dany sposób.  

W strategii wa ne jest opisanie grupy ogólnej, czyli najszerszego grona odbiorców potencjalnych 
Klientów marki „Kraków”. Z punktu widzenia turystyki b dzie to du a grupa mieszka ców Europy, 
posiadaj cych redni  i du  si  nabywcz , w wieku od 6 do 70 lat, obu p ci, mieszkaj cych  
w promieniu oko o 500-1500 km (dojazd w asny) oraz w regionach skomunikowanych lotniczo na 
terenie ca ej Europy. Czyli miliony ludzi zainteresowanych turystyk  weekendow , kulturow ,
zabytkami. Do tego rodzaju grupy docelowej skierowana zostanie kampania reklamowa oparta  
o ogólnotematyczne mass media o du ym zasi gu (telewizja, prasa, reklama zewn trzna).

Skrajnie odmienn  grup  docelow  utworz  ró nego rodzaju TURY CI KWALIFIKOWANI  
(np. osoby zainteresowane sztuk redniowieczn  b d  judaikami) – do takich osób bardziej op aci si
skierowa  kampani  tematyczn , umieszczon  w mediach specjalistycznych (kana y tematyczne  
w TV, prasa fachowa, wybrane portale i strony www).  

Zupe nie inaczej wygl da  b dzie te  analiza grup docelowych marketingu gospodarczego – do 
wysoko postawionych decydentów z bran y developerskiej lub inwestycyjnej warto skierowa
starannie przygotowan , jednostkowo kosztown , ale produkowan  w niewielkim nak adzie kampani
mailingow  (pocztow ). Narz dziem podobnym, ale o szerszym zasi gu (i mniejszej skuteczno ci),
b dzie obecno  na targach bran owych, na których mo na dotrze  do wi kszej liczby ludzi, lecz za to 
zajmuj cych ni sze stanowiska.  
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7.2.  Podzia  grup docelowych 

Do interesariuszy powinien dotrze  jednolity komunikat na temat Marki Krakowa. Ale jednocze nie
do ka dej grupy i podgrupy interesariuszy powinna dotrze  odpowiednio inna kompozycja 
marketingowa ofert przystosowanych do ich konkretnych oczekiwa , potrzeb i mo liwo ci. Adresaci 
przekazów promocyjnych zostali podzieleni na cztery segmenty g ówne, wewn trz których 
zastosowano dalsze podzia y na grupy i podgrupy. Cztery g ówne segmenty to:  

1. Mieszka cy Krakowa  
2. Przedsi biorcy – krajowi i zagraniczni  
3. rodowisko szkolne i akademickie  
4. Go cie - krajowi i zagraniczni  

Mieszka cy Krakowa

W relacjach marketingowych, a wi c tak e w relacjach promocyjnych z Mieszka cami nale y
kierowa  si  z ot  regu  marketingu: klient obecny i znany jest cenniejszy ni  nowy. Warto te  mie
na uwadze spo eczny charakter strategii rozwoju. Mieszka cy Krakowa to g ówny beneficjent strategii 
rozwoju miasta, jeden z dwóch g ównych podmiotów spo ecznych strategii przekazu promocyjnego  
i najwi kszy kapita  Miasta. S  w ród nich bierni u ytkownicy. Ale s  tak e jednostki i rodowiska 
aktywne, animatorzy, wspó twórcy, wspó wykonawcy i ambasadorzy promocji miasta. W omawianym 
tu segmencie mieszcz  si  wszyscy interesariusze miasta jako Mieszka cy, tak e samorz dowcy, 
urz dnicy miasta oraz przedstawiciele pozosta ych grup adresowych, którzy mieszkaj  lub przebywaj
w Krakowie i oczekuj  w zwi zku z tym korzy ci emocjonalnych i racjonalnych w a ciwych 
Mieszka com konkretnej, krakowskiej wspólnoty municypalnej. Mieszka cy daj  si  podzieli  na 
nast puj ce podgrupy:  

Mieszka cy jako u ytkownicy infrastruktury mieszkalnej i miejskiej – domów, 
kamienic, ulic, parków, sklepów, instytucji miejskich, placówek s u by zdrowia, 
placówek kulturalno-o wiatowych i artystycznych, parków, o rodków 
rekreacyjno-sportowych. 

Mieszka cy jako osoby, których to samo  okre la zamieszkanie w Krakowie; 
eksponenci patriotyzmu lokalnego; krakowianie. 

Mieszka cy z podzia em na segmenty demograficzne: p e , wiek, narodowo ,
regiony zamieszkania – du e osiedla, dzielnice willowe, stare centrum - status 
rodzinny, zatrudnienie i stan posiadania, a tak e – w miar  mo no ci – profile 
psychograficzne z uwzgl dnieniem mniejszo ci etnicznych i obyczajowych. 

Grupy Mieszka ców szczególnej troski, w tym wyodr bnione do zada :

- spó dzielnie i wspólnoty mieszkaniowe, 
- lokalne stowarzyszenia pozarz dowe o ró nym profilu gotowe  

do wspó pracy z Urz dem Miasta w zakresie obejmuj cym ich 
zainteresowania fakultatywne, 

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

- osoby starsze, emeryci i renci ci, osoby niedo ne, potrzebuj ce 
opieki ze wzgl du na wiek, samotno , chorob  etc., 

- osoby niepe nosprawne,
- bezdomni, 
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- bezrobotni,
- osoby zagro one zwolnieniami w zwi zku z restrukturyzacj

przemys u,
- mieszka cy rejonów o wysokim wska niku przest pczo ci - 

przest pstwa pospolite, napady rabunkowe, rozboje, kradzie e
i w amania, 

- rodowiska spo ecznego ryzyka, rodowiska patologiczne, 
- cudzoziemcy zamieszkali w Krakowie, 
- osoby zamieszka e w rejonach prowadzonych i planowanych 

inwestycji, od których zale y akceptacja, aprobata i entuzjazm 
strategii inwestycyjnej miasta. 

Przedsi biorcy

Przedsi biorcy to segment najwa niejszy pod wzgl dem gospodarczym i politycznym. Tworz
rodowisko ekonomiczne, spo eczne i polityczne oraz klimat miasta. To aktualni i potencjalni 

przedsi biorcy i inwestorzy miejscowi, krajowi i zagraniczni, w tym tak e naukowcy i arty ci 
wspó pracuj cy na sta e z Krakowem. Podobnie, jak w grupie Mieszka ców, obok biernych 
u ytkowników s  w ród nich tak e jednostki i rodowiska aktywne, animatorzy, wspó twórcy, 
wspó wykonawcy. 

Przedsi biorcy tworz  perspektywy dla m odych, miejsca pracy, zwi kszaj  poczucie dobrobytu  
i zamo no  krakowian oraz dochody miasta. Przedsi biorcy krakowscy to tak e niezwykle aktywni  
i przekonuj cy ambasadorzy promocji miasta. W grupie tej znajduj  si  nast puj ce podsegmenty: 

inwestorzy krajowi 
inwestorzy zagraniczni - w a ciciele i mened erowie (biznesmeni) obcokrajowcy, 
prowadz cy interesy i pracuj cy w Krakowie 
rednia i wy sza kadra zarz dzaj ca - krajowa i zagraniczna 

przedsi biorcy Mi  – indywidualni i instytucjonalni; kupcy, rzemie lnicy, 
prowadz cy dzia alno  gospodarcz ; lekarze 
pracodawcy prywatni 
pracobiorcy jako podmiot przedsi biorczo ci
rodowisko akademickie i naukowe: studenci, kadra dydaktyczna i badawcza, 

instytuty badawcze, absolwenci 
rodowiska artystyczne: kultura i sztuka,   

przedstawiciele i liderzy opinii: politycy, arty ci, media 
pracownicy instytucji samorz dowych i wojewódzkich,  
instytucje spo eczne – w tym, s u ba zdrowia; kadra zarz dzaj ca, pracownicy,  
lokalne stowarzyszenia i organizacje pozarz dowe

Biznes - lokalny, krajowy i zagraniczny

dzia aj ce w Krakowie du e firmy krajowe i inwestorzy zagraniczni 
ma e i rednie przedsi biorstwa
samorz d gospodarczy 
media bran owe  
podmioty z sektorów inwestuj cych w infrastruktur  Krakowa – sieci handlowe, 
kina, obiekty sportowe 
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agenci i po rednicy rynku nieruchomo ci komercyjnych,  
podmioty otoczenia biznesu i inwestycji - firmy doradcze, project management 
inwestorzy kapita owi
izby i stowarzyszenia przemys owo–handlowe
rodowiska opiniotwórcze w dziedzinie biznesu - media, instytucje badawcze  

i naukowe, instytucje ratingowe, eksperci i doradcy 
potencjalni inwestorzy w systemie PPP 

Inwestorzy – zagraniczni (obecni i potencjalni)

bran a wysokich technologii 
bran a czystych technologii 
zagraniczni inwestorzy kapita owi
inwestorzy sektora us ug oko obiznesowych, banki, konsulting, agencje 
reklamowe i badawcze, us ugi informacyjne, IT 
us ugi medyczne 
sektory wykorzystuj ce badania naukowe dla potrzeb transferu technologii – 
sektor informatyczny (hardware, software), telekomunikacyjny, elektroniczny, 
biotechnologii, in ynierii genetycznej, medyczny (aparatura, leki), in ynieria 
materia owe
sektory us ug biznesowych, centra operacyjne, ksi gowe, logistyczne 
firmy sektora mediów, edukacji, kultury, nauki i rozrywki 

Inwestorzy - krajowi – obecni i potencjalni

I. bran a wysokich technologii 
II. bran a czystych technologii 
III. inwestorzy kapita owi
IV. firmy konsultingowe, samorz dy gospodarcze, media bran owe i opiniotwórcze 

inwestorzy sektora us ug oko obiznesowych (banki, konsulting, agencje 
reklamowe, agencje badawcze, us ugi informacyjne, IT) 
us ugi medyczne 
sektory wykorzystuj ce badania naukowe dla potrzeb transferu technologii – 
sektor informatyczny (hardware, software), telekomunikacyjny, elektroniczny, 
biotechnologii, in ynierii genetycznej, medyczny (aparatura, leki), in ynieria 
materia owe
firmy sektora mediów, edukacji, kultury, nauki i rozrywki 

rodowisko szkolne i akademickie

Kraków jest i powinien pozosta  miastem ludzi m odych, którzy chc  si  uczy  i doskonali . M odzi 
s  aktywni, podró uj  po wiecie, koresponduj , bywaj , przyci gaj  m odych. M odzi kszta c cy si
krakowianie to drugie ród o potencja u rozwojowego miasta. To wdzi czni beneficjenci mo liwo ci
edukacyjnych, kulturalnych, rekreacyjnych i rozrywkowych. Dlatego wa ne jest nawi zanie  
i podtrzymywanie porozumienia marketingowego z tym segmentem w postaci rozpoznania  
i zaspokojenia ich potrzeb funkcjonalnych i emocjonalnych w zamian za osiedlanie si ,
ambasadorstwo i pomna anie potencja u rozwojowego Krakowa.
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rodowisko szkolne obejmuje tak e przybyszów – studentów, wyk adowców i naukowców –  
dla których Kraków jest merytorycznie i emocjonalnie atrakcyjnym etapem budowania w asnego 
profilu zawodowego i rodzinnego. rodowisko akademickie mo na podzieli  na: 

krajowe i zagraniczne 
akademików stacjonarnych i przybyszów 
szko y: uczniowie i nauczyciele 
wy sze uczelnie: studenci, dydaktycy, naukowcy 
laureaci tytu ów doktora honoris causa 
naukowcy wizytuj cy i stypendy ci
grupy konferencyjno-kongresowe 

Go cie - zagraniczni i krajowi 

Go cie – krajowi oraz zagraniczni – tury ci, przedsi biorcy-biznesmeni, politycy, naukowcy i arty ci,
potencjalni inwestorzy – potencjalne ród o rozwoju i dochodów Krakowa i zamo no ci jego 
mieszka ców. Go cie maj  ró norodne oczekiwania specyficzne w poszczególnych segmentach.  
Na Mark  „Kraków” reaguj  podobnie na poziomie ogólnym i uniwersalnym: jej aura jest na tyle 
pojemna, e stanowi wspólny mianownik zawieraj cy atrybuty powszechnie uznawane, unifikuj ce
ró ne segmenty, przy jednoczesnej gotowo ci do zaspakajania potrzeb specyficznych. Grupy 
turystyczne zró nicowane s  tak e pod wzgl dem kulturowo-narodowo ciowym oraz pod wzgl dem 
rodzaju uprawianej turystyki: od aktywnej, przez weekendow , od krajoznawczej po specjalistyczn .

Go cie zagraniczni - indywidualni

tury ci z Europy Zach. i Ameryki P n. – oczekiwania w a ciwe obywatelom 
krajów o du ych wydatkach na turystyk  zagraniczn
tury ci z Europy Wsch.: Rosja, Ukraina, Bia oru  i kraje nadba tyckie 
tury ci z Azji – Japonia, Chiny, Korea 
delegaci - uczestnicy wydarze  naukowych i kulturalnych  
tury ci “sentymentalni” - Polonia, byli studenci, biznesmeni, byli mieszka cy 
tury ci biznesowi odwiedzaj cy inne miasta Polski 
tury ci poszukuj cy judaików: ydzi z Izraela i diaspory 
pary ma e skie 

Go cie zagraniczni - grupowi

grupy rodzinne i grupy emerytów z UE i USA  
tury ci z pa stw azjatyckich: Japonia, Korea P d., Chiny 
zorganizowane grupy pochodzenia ydowskiego 
tury ci biznesowi (wizyta w Krakowie jako element uzupe niaj cy podró y
biznesowej do Polski) 
uczestnicy kongresów, szkole ,
uczestnicy targów, konferencji, wydarze  kulturalnych i sportowych 
grupy pielgrzymów 
uczestnicy wydarze  okoliczno ciowych – grupy kawalerskie z krajów Europy 
Zachodniej i USA 
grupy opiniotwórcze 
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Go cie krajowi - indywidualni 

tury ci - wy sza klasa rednia   
m odzi - do 25 lat, poszukuj cy rozrywki 
uczestnicy wydarze  kulturalnych 
rodziny i przyjaciele odwiedzaj cy mieszka ców Krakowa 
tury ci religijni 

Go cie krajowi - grupowi

kongresowi – (seminaria i spotkania firmowe, kongresy) 
dzieci i m odzie  szkolna 
tury ci sentymentalni 
tury ci biznesowi
tury ci sentymentalni 
grupy opiniotwórcze 

Ka dy z wymienionych segmentów, ka da grupa i podgrupa wymagaj  specyficznej promocji 
uwzgl dniaj cej profil demograficzno-psychograficzny i odmienno  oczekiwa . Parametry te 
powinny by  analizowane dog bnie i uwzgl dnione w merytorycznym i kreacyjnym opracowaniu 
konkretnych strategii i komunikatów dla poszczególnych zada  promocyjnych. 

7.3.  Potrzeby (motywatory) poszczególnych grup docelowych 

Ka da z czterech g ównych grup docelowych ma ró ne potrzeby. Innymi potrzebami b d  si
kierowa  mieszka cy, a innymi tury ci. Oczywi cie cz  z nich b dzie si  powtarza , jak na przyk ad
potrzeba uczestniczenia w ciekawych wydarzeniach kulturalnych – wtedy kampania ukierunkowana 
na ten komunikat b dzie mia a wi kszy zasi g i b dzie trafia  do szerszego grona odbiorców. 

Pami ta  nale y tak e, e potrzeby przypisywane turystom zagranicznym odczuwa  b d  te
krakowianie, ale nie b d  one dominuj ce w tej grupie i najbardziej dla niej adekwatne. Natomiast 
zawsze trzeba wzi  pod uwag , e kampania skierowana do szerszej grupy docelowej trafi równie
do jej sub-grupy – i tak np.: ogólnopolska kampania po wi cona atrakcyjno ci krakowskich festiwali 
b dzie tak e prawid owo odebrana przez turystów konferencyjnych.  

Trafne zdefiniowanie potrzeb jest niezb dne do prawid owego stworzenia komunikatu reklamowego. 
Poni ej zaznaczono te potrzeby, które powinny by  zaspokojone w pierwszej kolejno ci – z uwagi na 
wa no , atwo  i spójno  komunikacji w szeroko zasi gowej kampanii.  

Podstawowe potrzeby poszczególnych grup odbiorców, na które b d  ukierunkowywane kampanie: 

Mieszka cy Krakowa

uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych, sportowych organizowanych 
w mie cie, ciekawe propozycje sp dzenia wolnego czasu, 
dost p do informacji na temat wa nych dla miasta spraw, 
wp yw na ycie miasta, mo liwo  uczestniczenia w konsultacjach spo ecznych,  
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duma ze swojego miasta, identyfikacja z nim, prze wiadczenie, e Kraków jest 
atrakcyjnym miejscem do ycia i pracy.  

Przedsi biorcy

mo liwo  zyskownych inwestycji w ka dym sektorze, 
dost pno  informacji na temat warunków inwestycji (infrastruktura, kapita  ludzki), 
wysokiej jako ci obs uga inwestora, 
otoczenie biznesu i rynek zbytu, 
informacje na temat warunków ycia.   

rodowisko szkolne i akademickie

warunki do podnoszenia kwalifikacji ,  
atwo  znalezienia pracy przez absolwentów, 

wsparcie ze strony samorz du lokalnego, 
ciekawe propozycje sp dzania wolnego czasu, 
uczestniczenie w yciu kulturalnym i rozrywkowym miasta, 
aktywny i bierny wypoczynek. 

Go cie

zwiedzanie, wypoczynek aktywny i bierny, 
poznawanie nowych kultur - w przypadku turystów zagranicznych, 
uczestnictwo w wydarzeniach kulturalnych, rozrywkowych i sportowych, 
informacja o atrakcjach miasta, bazie noclegowej i gastronomicznej, 
nowoczesna infrastruktura hotelowo-kongresowa, 
dost pno  komunikacyjna miasta, 
wizyta u rodziny, 
turystyka sentymentalna, 
wzgl dy ekonomiczne (zakupy, praca), 
us ugi medyczne. 
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8. STRATEGICZNE PRIORYTETY PROMOCJI MIASTA 

KRAKOWA 2008-2012 

Naczelnym priorytetem strategii promocji Miasta w latach 2008-2012 pozostaje d enie, by 

Kraków uznawany by  powszechnie za szczególnie atrakcyjn  lokalizacj  turystyczn

i biznesow  oraz wyj tkowo atrakcyjne miejsce do ycia w rodkowej Europie, dzi ki najlepszej 

ofercie na sp dzenie czasu wolnego, z naciskiem na USP i kultur  wysok . Kraków ma oferowa

sztuk  na najwy szym wiatowym poziomie, wkomponowan  w tkank  miasta, powszechnie 

dost pn , oswojon  i lubian .

Ten naczelny cel strategiczny realizowany jest na czterech obszarach promocji miasta: Marka Miasta, 
Mieszka cy Miasta, Gospodarka Miasta, Miasto wobec Europy i wiata. Na tych obszarach 
obowi zuj  cztery komplementarne priorytety promocyjne: 

1. Rozbudowa Marki Miasta – uzupe nia narz dziowo strategi  rozwoju miasta, funkcjonuj c
jako filtr, przez który postrzega  nale y pozosta e priorytety, cele i zadania promocyjne,  
a tak e programy merytoryczne i komunikaty. Marka to parasol, który je wszystkie obejmuje  
i zespala. Przyk adem rozbudowy Marki b dzie przej cie z DWU-  
do WIELOBIEGUNOWO CI w zakresie produktu turystycznego. Oznacza to przej cie
z uk adu Stare Miasto – Kazimierz na Stare Miasto – Kazimierz – Podgórze – Nowa Huta – 
Zab ocie.

2. Promocja poczucia dobrobytu wspólnoty mieszka ców Krakowa. 

3. Pobudzanie turystyki oraz integracji i rozwoju rodowiska gospodarczego Krakowa. 

4. Wspieranie aktywno ci metropolitalnej Krakowa w Europie i na wiecie.

Priorytetom promocyjnym podporz dkowane s  cele operacyjne, daj ce wsparcie komunikacyjno-
promocyjne merytorycznym programom sektorowym oraz programom narz dziowym. Cele 
operacyjne osi gane s  poprzez realizacj  konkretnych zada , którym powinny przy wieca
nieformalne zasady:

• Ka de z wydarze  strategicznych powinno pozostawi  po sobie trwa y lad w tkance miasta, 
kooperowa  z nieruchomo ci , zmienia , wspó kszta towa  przestrze , w której si  odbywa. 
Oczywi cie wszystko w granicach rozs dku. Dobrym przyk adem jest po czenie ze sob
dwóch projektów: Cracow Screen Music Festiwal (sztuki wizualne) oraz „Wielka P yta, 
Wielka Sztuka”. 

• Sta e przywi zanie wydarze  do miejsc w celu konsekwentnej cross promocji, wsparcia 
rewitalizacji konkretnych placów, dzielnic (magistrat krakowski ch tniej wspiera imprezy  
w Nowej Hucie lub na Podgórzu, ni  na Rynku G ównym).  

• Obowi zek sta ych i konsekwentnych dzia a  w ka dej kluczowej dziedzinie (zapisane 
parametry w czasie i zasi gu). Np. „Czysta Akcja” i ka dy jej odpowiednik ma si  rozwija
przez ca y czas trwania projektu pod swoj  Mark , jednocze nie b d c parasolem  
dla wszystkich nowych pomys ów (np. „Sucha Frakcja”).

W celu sprawnego wdro enia zapisów strategii promocji w Urz dzie Miasta  powinno powsta
Stanowisko b d  Zespó , odpowiedzialny za nadzór, kontrol , motywowanie etc. w zakresie 
komunikacji wewn trznej oraz koordynacji wspó pracy wszystkich departamentów i spó ek 
komunalnych. 
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Wszystkie wydzia y, biura oraz jednostki miejskie powinny do 30 czerwca 2008 r. opracowa
dokumenty cz stkowe, b d ce rozwini ciem zada  przypisanych im do realizacji. Nast pnie
Kolegium Marki Kraków ma oceni  zgodno  tych dokumentów ze strategi  promocji, zaproponowa
ewentualne modyfikacje oraz przekaza  do wdro enia.

8.1.  Priorytet I. Rozbudowa Marki Miasta Kraków  

Ten priorytet promocyjny wynika z przes anki, e Marka Miasta stanowi podstaw  po danego
miejsca Krakowa w wiadomo ci rynku. Zarówno w wiadomo ci konkurencji – innych miast, które 
tworz  w asne kompozycje marketingowe, jak te  w wiadomo ci trzech kategorii interesariuszy: tych, 
którzy mark  tworz , tych, którzy s  jej w a cicielami i dysponentami oraz tych, których zach ca si ,
by z jej zalet korzystali. Przedmiotem tego obszaru promocji jest komunikacja na rzecz okre lenia, 
wzmocnienia i szerzenia wewn trznej i zewn trznej wiadomo ci marki zintegrowanej. Innymi s owy, 
chodzi o takie zorganizowanie, budowanie, utrzymywanie i doskonalenie opartej na wybranych 
warto ciach oferty marki i jej produktów, by Mieszka cy zaakceptowali j  jako w asn .

Sprawdzonym sposobem realizacji zamierzonego celu promocyjnego jest wpisanie w Mark  Miasta 
powszechnej determinacji do piel gnowania szeroko poj tej wspólnoty obywatelskiej jako warto ci 
krytycznej. To ona zbuduje intelektualnie inspiruj c  aur  wokó  marki Krakowa, która wesprze 
wszystkie dzia a  oznaczone Mark  Miasta Kraków. 

Dlatego wszystkie priorytety, cele i zadania promocyjne musz , nim zostan  zatwierdzone  
do realizacji, przechodzi  przez filtr zgodno ci z promocyjn  strategi  Marki Miasta. Strategiczny 
priorytet promocyjny – Rozbudowa Marki Kraków – funkcjonuje jako zwornik i swego rodzaju 
„parasol” w stosunku do pozosta ych priorytetów i celów.  

Marka Miasta Krakowa realizowana jest w trzech celowych obszarach operacyjnych. Pierwszy cel 
obejmuje rozwój i zarz dzanie Mark . Drugi dotyczy kompleksowego programu badawczego na temat 
Marki. Trzecim celem jest komunikacja wewn trzna na temat Marki. 

Uwaga! Wszystkie dzia ania wizerunkowe, prowadzone przez wydzia y, biura i jednostki 

miejskie w tym Krakowski Zarz d Komunalny, Zarz d Dróg i Transportu, Krakowskie Biuro 

Festiwalowe, Zarz d Cmentarzy Komunalnych oraz Zarz d Budynków Komunalnych, musz

by  zgodne z obowi zuj c  lini  graficzn  miasta, wprowadzon  osobnym Zarz dzeniem 

Prezydenta. 

Cel operacyjny 1.1. Rozwój i zarz dzanie Mark  Miasta Kraków 

Zadanie 1.1.1. Inwentaryzacja, weryfikacja i kreacja systemu identyfikacji  

To pierwszy etap realizacji koncepcji rozwoju Marki, obejmuj cy inwentaryzacj  marki, jej opis  
i wizualno-werbaln  kreacj : linii graficznej, hase  sygna ów i formatów medialnych. Inwentaryzacja 
marki obejmuje w szczególno ci:

- opracowanie i wdro enie Systemu Identyfikacji Wizualnej Miasta SIWM, zawieraj cej m.in.: 
ujednolicone zasady stosowania nazwy marki (magistrat – urz d miasta – miasto) 
system identyfikacji wizualnej stylu komunikowania si  – teksty, d wi ki i grafika 
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- promocja i szkolenie pracowników Urz du Miasta i miejskich jednostek nt. zasad stosowania 
SIWM

- weryfikacja i uzupe nienie SIWM 

Miernik realizacji zadania 
Publikacja Systemu Identyfikacji Wizualnej Miasta. Szkolenie pracowników Urz du Miasta 

Miernik efektywno ci zadania 
Badanie zakresu stosowania SIWM przez pracowników Urz du Miasta i miejskich jednostek 
organizacyjnych. Wewn trzne testy efektywno ci szkole .

Harmonogram zadania 
Przygotowanie SIWM w I kwartale 2008, weryfikacja w II po owie 2009. 

Zadanie 1.1.2. M oda twórczo  na rzecz Marki Kraków 

Promowanie twórczo ci m odych twórców na temat Krakowa – program pod robocz  nazw  „M ody
Kraków”

- pozyskanie i otwarcie galerii miejskich oraz prywatnych animatorów sztuk dla twórczo ci 
m odych na rzecz Krakowa 

- organizacja corocznej, masowej imprezy sportowo-rekreacyjnej dla dzieci „Juliada” pod has em 
„M odzie  przeciw przemocy”  

- forum m odzie y: gie da pomys ów i innowacji, M odzie owa Rada Miasta Krakowa 

- „Krakowski Pe noletnik” poradnik wr czany wraz z dowodem osobistym 

Miernik realizacji zadania 
Liczba wydanych Pe noletników krakowskich; odnotowanie i celebracja Pe noletnika 
jubileuszowego.

Miernik efektywno ci zadania 
Badanie wiadomo ci i nastrojów m odzie y na temat Marki Kraków. 

Harmonogram zadania 
Opracowanie programu do ko ca II po owy 2008, dalej imprezy coroczne, sprawozdania, 
badania i weryfikacje coroczne. 

Zadanie 1.1.3. Dzia ania promuj ce mark  w kraju i zagranic

1). Zewn trzne kampanie wizerunkowe. Uczestnictwo Miasta w mi dzynarodowych konferencjach, 
przegl dach kulturalnych i targach.  

2). Cykliczne ludyczne imprezy miejskie, takie jak:  

- Sylwester 
- wi to Miasta 
- Wianki 
- Festiwal Pierogów 
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3). Cykliczne imprezy „Premium”, takie jak: 
- Misteria Paschalia 
- Festiwal Kultury ydowskiej
- Cracow Screen Music Festiwal 
- Festiwal Fotografii 
- Live Coke Music Festival 
- Krakow UNSOUND FESTIVAL 
- Festiwal Muzyki Polskiej 
- Sacrum Profanum 
- Art&Video Festival 
- Festiwal Teatralny Dramaty Narodów 
- Noc Muzeów 
- Noc Teatrów 

Miernik realizacji zadania 
Raport z kampanii wizerunkowych. Raport z imprez zorganizowanych w kraju. Liczba imprez 
mi dzynarodowych udzia em Miasta. 

Miernik efektywno ci zadania 
Badanie efektów wizerunkowych kampanii reklamowych oraz aktywno ci Marki Miasta w 
kraju i zagranic  w ramach ca o ciowego programu badawczego. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012. 

Zadanie 1.1.4. Stworzenie „Krakowskiego Koszyka Produktów”  

Przygotowanie pakietów produktów/gad etów kojarzonych z Krakowem - adresowanych  
do konkretnych segmentów rynku, m odzie y, wa nych osobisto ci wiata polityki i kultury 
odwiedzaj cych Kraków itp.   

Miernik realizacji zadania 
Liczba pakietów produktów przekazanych turystom. 

Miernik efektywno ci zadania 
Rozpoznawalno  krakowskich produktów potwierdzona badaniami. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012 

Zadanie 1.1.5. „Kraków Festiwalowy”  

W formule „Kraków Festiwalowy” jest miejsce dla najciekawszych imprez kulturalnych 
organizowanych w mie cie. Zarówno tych o ugruntowanej pozycji, jaki i zupe nie nowych inicjatyw. 
To dobra okazja do uporz dkowania kalendarza kulturalnego miasta i nieznacznego przesuni cia tych 
wydarze , których terminy nachodz  na siebie. Pod wspólnych szyldem atwiej te  jest si
wypromowa  w kraju i na rynkach europejskich. Uczestnicy jednego festiwalu mog  by  tak e
informowani o innych wydarzeniach zgodnie z zasad  promocji krzy owej. Wa ne s : wspólna strona 
internetowa (w kilku j zykach, z ca orocznym repertuarem kulturalnym, z mo liwo ci
zarezerwowania biletów i miejsc noclegowych oraz p atno ci  online), newsletter, kana  RSS, 
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informator, reklama outdoorowa, skuteczna dystrybucja materia ów, sta a wspó praca  
z ogólnopolskimi i zagranicznymi mediami. Podobne przedsi wzi cia zosta y ju  zainicjowane,  
z ró nym skutkiem, w Warszawie (Multifest) oraz odzi ( ód  Festiwalowa).

Miernik realizacji zadania 
Liczba imprez w czonych do „Krakowa Festiwalowego” 

Miernik efektywno ci zadania 
Rozpoznawalno  marki „Kraków Festiwalowy” potwierdzona badaniami. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012 

Zadanie 1.1.6. Powo anie Krakowskiego Funduszu Filmowego  

1). Stworzenie szybkiej ciezki dla producentów filmowych. 

2). Stworzenie Funduszu Filmowego. 

Miernik realizacji zadania 
Realizacja projektu. Ilo  Produkcji zrealizowanych w Krakowie. 

Miernik efektywno ci zadania 
Monitoring medialny. Wycinki prasowe. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012 

Zadanie 1.1.7.  Wieka p yta – wieka sztuka, „Galeria pod go ym niebem”  

W Krakowie mo e powsta  najwi ksza na wiecie (dos ownie) Galeria Sztuki Wspó czesnej  
(pod nazw  „Wielka p yta – wielka sztuka”), dzi ki umieszczeniu prac wybitnych artystów na 
fasadach bloków w Nowej Hucie i Bie anowie. To projekt cykliczny, daj cy szans  na d ug  seri
uderze  PR oraz stworzenie niezwyk ej warto ci dodanej.

„Galeria pod go ym niebem” to autorski projekt Mariana Go ogórskiego, w a ciciela jednej  
z najstarszych prywatnych krakowskich galerii. Galeria, spe niaj ca równie  funkcj  kawiarni, 
powsta aby na bulwarach wi lanych na wysoko ci Mostu Pi sudskiego w zrujnowanych podcieniach 
wykutych w wale przeciwpowodziowym.  

Miernik realizacji zadania 
Realizacja projektów. 

Miernik efektywno ci zadania 
Liczba bloków obj tych projektem „Wielka p yta – 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 g ównie reklam  turystyczn  i marketing lokalny. 

Propozycje marketingowe:  

- broszura UEFA EURO 2012 Kraków, zaprezentowana w spektakularny sposób (premiera) 

- kana  internetowy oraz marketing elektroniczny 

- wyst pienia na bran owych targach na wybranych rynkach  

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

- integracja w og oszeniach nadrz dnej kampanii  („kampanii dachowej”)   

- Public Relations

- Obecno  i promocja w zakresie biznesu stymuluj cego (incentive) i kongresowego  

Marketing na rynkach: 

- UEFA EURO 2012 – cykl imprez na europejskich rynkach budz cych najwi ksze zainteresowanie 

- zakrojona na szerok  skal  akcja reklamowa skierowana do pracowników biur podró y

- wielonarodowe podró e prasowe

- reklama klasyczna i cross media / kampania online na rynkach budz cych najwi ksze 
zainteresowanie,  

- wydarzenia i imprezy z okazji UEFA EURO 2012  

Marketing lokalny:  

Dzia ania zmierzaj ce do uznania Krakowa za miasto stanowi ce wietn  lokalizacj  dla dzia alno ci
gospodarczej i inwestowania. Grupy docelowe:  

- potencjalni inwestorzy zagraniczni, którzy odwiedz  Kraków

- potencjalni inwestorzy zagraniczni, z którymi miasto celowo nawi zuje kontakt

- leaderzy opiniotwórczy i powielaj cy opinie z dziedziny gospodarki z   rynków uznanych przez 
miasto (convention) za docelowe  

- szczególnie zainteresowani pi k  no n  dziennikarze gospodarczy/ media z rynków uznanych przez 
miasto za docelowe  

- szeroka opinia publiczna

Public Relations:

- Okr g y stó / Obrady na temat  „Sport i Gospodarka” / „Kraków jako miejsce inwestycji” 
(zaproszenie dla czo owych inwestorów / multiplikatorów / opiniotwórczych leaderów ycia 
gospodarczego i polityki z rozmow  high profile roundtable  na temat „Kraków jako miejsce 
lokalizacji inwestycji” i/ lub „Sport i gospodarka”)  

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

- Podró e prasowe korespondentów zagranicznych do miejsc, w których zostan  rozegrane mecze. 
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- Przes anie: „Polska jak najlepiej wyposa ona, zalety lokalizacji, wykwalifikowane si y robocze, 
sport jako czynnik gospodarczy, bezpiecze stwo” itd.  

- Podró e prasowe „Sport i Lokalizacja” dla dziennikarzy zainteresowanych pi k  no n  w ramach 
podró y  (dwa dni) odb d  si  rozmowy gospodarcze i handlowe z jednostkami odgrywaj cymi  
w Polsce istotn  rol .

Miernik realizacji zadania 
Liczba projektów, kampanii promocyjnych. 

Miernik efektywno ci zadania 
Monitoring mediów. Badania efektywno ci dzia a  promocyjnych. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012 

Cel operacyjny 1.2. Program Bada  nad Mark  Miasta Kraków 

Zadanie 1.2.1. Opracowanie i realizacja badania „stanu zero” 

Pierwszym etapem programu badawczego jest rozpoznanie stanu wyj ciowego wiadomo ci Marki. 
Badanie eksploracyjne stanu wyj ciowego jest warunkiem niezb dnym do planowania strategii 
marketingowej, która okre la kierunek po danej zmiany Marki, tre ci tej zmiany, sposoby rozwijania 
Marki i sposoby jej postrzegania przez grupy interesariuszy. Poniewa  wskazanie strategicznego 
kierunku zmiany wizerunku marki, sposobów realizacji tej zmiany oraz pomiar efektów zmiany, jaka 
powinna zaj  na skutek realizacji tej strategii jest niemo liwy bez okre lenia stanu wyj ciowego,
badanie pierwszego etapu nale y przeprowadzi  jak najwcze niej. Zadanie to powinno obejmowa :

- opracowanie koncepcji bada , w szczególno ci okre lenie grup docelowych, problematyki i metod 
badawczych; 

- okre lenie komórek Urz du Miasta odpowiedzialnych za poszczególne modu y bada
i identyfikacja potencjalnych partnerów zewn trznych do ich konsultacji, wspólnej realizacji  
i wspó finansowania; uzgodnienie podzia u zada  i zasad wspó pracy; 

- przygotowanie dokumentacji przetargowej i przeprowadzenie przetargu na badania; 

- uzgodnienie z wykonawc /ami szczegó ów metodologicznych bada , nadzór; 

- odbiór wyników i sformu owanie wniosków dla za o e  strategii; 

Miernik realizacji zadania 
Przeprowadzenie badania i publikacja wyników. 

Miernik efektywno ci 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 monitoruj ce (tracking Marki Miasta w grupach docelowych) 

Kompleksowy program okresowych pomiarów s u cych dwóm celom: 

- monitorowaniu stanu potrzeb, oczekiwa  i stopnia satysfakcji segmentów interesariuszy;  

- pomiarowi efektów dzia a  promocyjnych 

Dla ka dej grupy interesariuszy nale y okre li  cz stotliwo  pomiaru i uzgodni  tryb wspó pracy  
z odpowiedzialnymi komórkami UMK i/lub partnerami zewn trznymi. 

Miernik realizacji zadania 
Opis metody badawczej, pierwsze wdro enie i kolejne. 

Miernik efektywno ci zadania 
Coroczne porównanie wyników pod k tem po danej zmiany.  

Harmonogram zadania 
Rok 2008-2012. 

Zadanie 1.2.3. Szkolenie wewn trzne na temat bada

Szkolenie (co najmniej raz na dwa lata) dla pracowników odpowiedzialnych za promocj
w poszczególnych wydzia ach UMK (i ewentualnie innych osób istotnych dla SPK) na temat: 

- roli bada  w procesie budowania i rozwoju marki,  

- sposobów wykorzystywania wyników bada  prowadzonych poszczególnymi metodami  
i technikami i ich optymalizacji (maksimum po ytku za minimum kosztów) 

- programów badawczych przewidzianych dla rozwoju Marki Miasta Krakowa.  

Miernik realizacji zadania 
Liczba uczestników szkolenia. 

Miernik efektywno ci zadania 
Wewn trzna ankieta efektywno ci szkolenia. 

Harmonogram zadania 
Lata 2009, 2011. 

Cel operacyjny 1.3. Komunikacja wewn trzna na temat Marki 

Zadanie 1.3.1. Kolegium Marki Kraków  

Ma ono odpowiada  za wdro enie, monitorowanie oraz modyfikowanie strategii marki. Zasiadaj
w nim przede wszystkim zewn trzni eksperci-praktycy, specjalizuj cy si  w marketingu i Public 
Relations. Kolegium Marki Kraków b dzie powo ywane przez Prezydenta Miasta Krakowa.  

Miernik realizacji zadania 
Powo anie Kolegium 

Miernik efektywno ci zadania 
Sprawozdania z dzia alno ci Kolegium 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012 
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Zadanie 1.3.2. Weryfikacja wewn trznej i zewn trznej polityki komunikacyjno -informacyjnej 

na temat promocji Marki 

- opracowanie systemu informacji wewn trznej: intranet i druki - usprawnienie obiegu informacji 
internetowej – koordynacja serwisów dedykowanych - cykliczne pakiety promocyjno-
informacyjne nt. realizacji programów segmentowych  

- czuwanie nad wizerunkiem UMK w ród interesariuszy i wewn trznej kultury korporacyjnej w ród
urz dników

Miernik realizacji zadania 
Publikacja dokumentu nt. systemu informacji wewn trznej. 

Miernik efektywno ci zadania 
Coroczne sprawozdania nt. dzia ania systemu. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012 

Zadanie 1.3.3. Szkolenia warsztatowe ze strategii promocji miasta dla wydzia ów i s u b Miasta 

wspó odpowiedzialnych za realizacj  strategii 

- Program merytoryczny warsztatów, zawieraj cy cz  teoretyczn , informacyjn  i warsztatow
przeprowadzon  na rzeczywistych zadaniach SPK 2008-2012 i rozpowszechnianie, promocja  
i analiza wewn trzna SPK. Szkolenie zalecane, co najmniej raz na dwa lata. 

Miernik realizacji zadania 
Liczba szkole  i uczestników. 

Miernik efektywno ci zadania 
Wewn trzne ankiety skuteczno ci szkolenia.  

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012 

8.2.  Priorytet II. Promocja poczucia dobrobytu wspólnoty mieszka ców

Krakowa  

Drugi priorytet promocyjny 2008-2012 wynika ze strategicznego kierunku rozwoju Miasta, któremu 
przy wieca my l: „Kraków miastem przyjaznym rodzinie, atrakcyjnym miejscem zamieszkania  
i pobytu”. Ten obszar dzia a  promocyjnych odpowiada na pytanie ”jak yje si  w Krakowie”. 
Obejmuje on porozumienie z Mieszka cami Miasta i Samorz dem, czyli komunikacj  wewn trzn
i zewn trzn  na temat tych zagadnie  miejskich, które determinuj  warunki ycia w Mie cie  
i poczucie Mieszka ców, e ich potrzeby materialne, intelektualne i emocjonalne s  w a ciwie 
zaspokajane. S  to aktualne wiadczenia miejskie i infrastruktura, bezpiecze stwo fizyczne i socjalne, 
zdrowie, us ugi, handel i transport. Mieszcz  si  tu tak e potencja  i perspektywy edukacyjne  
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i rozwojowe, z którymi mo na wi za  plany osobiste i rodzinne, oferty rekreacyjne i kulturalne oraz 
ogólny klimat Miasta. Ca o  zada  w tym obszarze ma za pomoc rodków komunikacji promocyjnej 
tworzy  i szerzy  wi zi wspólnotowe mi dzy Samorz dem i Mieszka cami po to, by dzia ania tych 

pierwszych wynika y z oczekiwa  i rzeczywistych, u wiadomionych potrzeb tych drugich. Tylko 
pod tym warunkiem Mieszka cy aprobowa  b d  zadania jako godne wsparcia i wspó dzia ania.
Wspó dzia anie za , jak wiadomo, wzbudza wzajemny szacunek i dum  ze wspólnych dokona .
Przyk ady tematów, którym szczególnie powinna by  po wi cona komunikacja wewn trzna
w mie cie, to gospodarka odpadami, remonty dróg i w z ów komunikacyjnych, wizerunek Urz du
Miasta.

Ten strategiczny priorytet promocyjny realizowany jest poprzez dwa cele operacyjne: promocj
rozwoju warto ci i wiadcze  spo ecznych dla poczucia dobrobytu mieszka ców oraz rozwój 
infrastruktury, warto ci i wi zi wspólnotowych. 

Cel operacyjny 2.1. Promocja rozwoju warto ci i wiadcze  spo ecznych dla poczucia 

dobrobytu mieszka ców  

Zadanie 2.1.1. Promocja programu Zdrowy Kraków

Promowanie wizerunku Miasta jako inicjatora akcji na rzecz profilaktyki zdrowotnej spo eczno ci 
lokalnych, w tym promocj  prowadzonych lub inicjowanych przez miejskie placówki zdrowia akcji 
profilaktyczno-edukacyjnych jak objazdowa mammografia, EKG. Promowanie konsultacji  
z Mieszka cami w ramach dialogu samorz dowego przy podejmowaniu decyzji o rozwi zaniach w tej 
dziedzinie. Wspó praca z mediami lokalnymi.  

Miernik realizacji zadania 
Lista publikacji i miejsc. 

Miernik efektywno ci zadania 
Badanie wiadomo ci mieszka cowi innych, strategicznie istotnych grup adresowych. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012. Program „Zdrowy Kraków” musi by  dostosowany do SPK do 30 czerwca 
2008

Zadanie 2.1.2. Promocja programu Bezpieczny Kraków

- Inicjowanie i promocja programu wspó pracy Miasta z policj ,

- wspó praca promocyjna w zakresie dzia alno ci stra y miejskiej 

- opracowanie i wsparcie promocyjne kompleksowego programu wspó pracy i konsultacji  
z samorz dami Mieszka ców i Komend  Miejsk  Policji na rzecz bezpiecze stwa ruchu 
drogowego

- zainicjowanie dzielnicowego i miejskiego programu szczególnej opieki nad dzie mi obejmuj cej 
parki, ziele ce i place zabaw z udzia em stra y miejskiej i policji 
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- zbudowanie Koalicji dla potrzeb programu i kampanii promocyjnej na rzecz zapobiegania 
przemocy miejskiej i drobnej przest pczo ci Zepsuj humor bandycie 

- program aktywizacji Mieszka ców na rzecz bezpiecze stwa i miru domowego: akcja Pomoc 
s siedzka – mój s siad pilnuje mojego domu 

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

Miernik realizacji zadania 
Liczba przeprowadzonych akcji profilaktycznych. 

Miernik efektywno ci zadania 
Badania na temat wiadomo ci Mieszka ców.

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012. Program „Bezpieczny Kraków” musi by  dostosowany do SPK do 30 
czerwca 2008 

Zadanie 2.1.3. Promocja programu sektorowego na rzecz osób niepe nosprawnych

Przewidziano wspó dzia anie promocyjne z programem sektorowym na rzecz niepe nosprawnych 
Mieszka ców miasta w zakresie trzech priorytetów: diagnozy, przeciwdzia ania marginalizacji osób 
niepe nosprawnych oraz integracji spo ecznej. Zadania w ramach tych priorytetów przewiduj ce cis
wspó prac  z organizacjami osób niepe nosprawnych i dotycz  w szczególno ci:  

- Inicjowanie badania populacji osób niepe nosprawnych i stanu zaspokojenia ich potrzeb w ramach 
programu dla niepe nosprawnych 

- promowanie konsultacji z Mieszka cami niepe nosprawnymi przy podejmowaniu decyzji  
o rozwi zaniach w tej dziedzinie 

- doradztwo osobom niepe nosprawnym – publikacje i Internet; rozwój e-strony dla 
niepe nosprawnych w portalu Magiczny Kraków

- doradztwo promocyjne dla firm w zakresie pozyskiwanie pracodawców dla rodowisk 
niepe nosprawnych 

- promocja szkole  osób niepe nosprawnych i pracodawców na temat nowych form zatrudnienia 

- szkolenia osób niepe nosprawnych z zakresu marketingu, promocji i turystyki 

- program edukacyjny z towarzyszeniem kampanii medialnej na rzecz zmiany postaw wobec osób 
niepe nosprawnych 

- wspieranie imprez - Patronat Honorowy Miasta – integruj cych wspólnot  krakowsk

- opracowanie i promocja programu koalicji na rzecz osób niepe nosprawnych  

- inicjowanie miejskiego programu partnerstwa woluntarystycznego – organizacje NGO, harcerstwo, 
szko y - na rzecz pomocy osobom niepe nosprawnym i w podesz ym wiekuprogramy wakacyjno-
wypoczynkowe w Uzdrowisku Miejskim Swoszowice: Wakacje integracyjne dla dzieci  

i m odzie y, Wakacje dla niepe nosprawnych osób w podesz ym wieku 

- program promocyjny na rzecz likwidacji barier miejskich 
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- promocja kontynuacji Krakowskich Warsztatów Terapii Zaj ciowej z mo liwo ci  rozwini cia
w warsztaty ogólnopolskie i europejskie, w tym udzia  w Targach Warsztatów dla osób 
niepe nosprawnych w Norymberdze 

- promocja i wspó organizacja Cyklicznych Warsztatów Artystycznych w ramach Tygodnia Osób 
Niepe nosprawnych „Kocham Kraków z wzajemno ci ” z udzia em osób niepe nosprawnych  
z miast partnerskich 

- doskonalenie i promocja wydawanych przez miasto i inne organizacje publikacji dla osób 
niepe nosprawnych 

- PR na temat programu dla niepe nosprawnych. 

Miernik realizacji zadania 
Dokument programowy. Lista zrealizowanych projektów. 

Miernik efektywno ci zadania. 
Badanie populacji osób niepe nosprawnych i stanu zaspokojenia ich potrzeb; badanie ogólnej 
populacji pod k tem wiadomo ci programu opieki nad niepe nosprawnymi. 

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

Zadanie 2.1.4. Promocja miejskiej strategii ochrony rodowiska

- Kontynuacja programu „Czysta Akcja”, przez Urz d Miasta Krakowa i Krakowski Zarz d
Komunalny, zawieraj cego strategi  komunikacji, system edukacyjny dla nauczycieli, przedszkoli, 
szkó  i mieszka ców (filmy, kampanie reklamowe, dzia ania PR, wydarzenia etc). Po pierwszym 
etapie akcji ilo  odpadów segregowanych wzros a o ponad 100% promowanie koalicji organizacji 
dla realizacji mi dzynarodowych projektów dotycz cych ekologii powi za  transportowych.  

- "Central European Greenways" na rzecz tworzenia sieci zielonych szlaków  
w Europie rodkowo-Wschodniej  

- wsparcie promocyjne w ramach wspó pracy mi dzyregionalnej i rodkowoeuropejskiej budowy 
nowego szlaku dziedzictwa przyrodniczego  

- program wspó pracy promocyjnej z instytucjami i ekologicznymi organizacjami pozarz dowymi  

Miernik realizacji zadania 
Dokument programowy; lista zrealizowanych projektów. 

Miernik efektywno ci zadania 
Badanie populacji interesariuszy pod k tem wiadomo ci zaanga owania Miasta i ich 
w asnego udzia u i w programie ochrony rodowiska. Coroczne sprawozdania z realizacji 
programu z raportem ko cowym 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 dba o ci o czysto  i estetyk  miasta 

- Opracowanie i promocja programu aktywizacji wspólnot lokalnych na rzecz rewitalizacji 
estetycznej miasta: konkurs Moje podwórko - wspieranie promocyjne kultury samorz dowych 
wspólnot s siedzkich: konkurs-plebiscyt – Nasz Wzorowy Gospodarz Domu

- kontynuacja programu edukacyjno-perswazyjnego na rzecz usuwania psich odchodów „Uwaga 
miny!”, zainicjowanie analizy porównawczej rozwi za  stosowanych w kraju i na wiecie - patent 
holenderski, ódzki, warszawski; plebiscyt miejski pod patronatem Marka Raczkowskiego.  

- opracowanie i promocja programu na rzecz zwi kszenia liczby publicznie dost pnych toalet  
w mie cie

- promocja programu na rzecz zaanga owania Mieszka ców we wspólnotow  i indywidualn
piel gnacj  i rozwoju miejskiej zieleni – konkurs Mój pi kny balkon, okno, elewacja, podwórko. 

- cykliczna akcja – wespó  ze szko ami podstawowymi - na rzecz porz dkowania terenów wzd u
kolejowej trakcji dojazdowej do Krakowa: Kraków z okien EuroCity

- programu wspó pracy z plastykiem miasta przy stosowaniu jednolitych regu  dotycz cych reklam  
i szyldów na elewacjach kamienic, umieszczanych na terenie miasta, ze szczególnym 
uwzgl dnieniem centrum Krakowa 

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

Miernik realizacji zadania 
Program i lista zrealizowanych projektów. 

Miernik efektywno ci zadania 
Badanie populacji go ci w ramach ca o ciowego programu badawczego SPK. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 2.1.6. Promocja programów opieki i aktywizacji obywatelskiej grup spo ecznego ryzyka 

Wspó dzia anie Urz du Miasta z instytucjami (uczelnie, domy kultury) klubami sportowymi  
i organizacjami pozarz dowymi w tworzeniu programu pomocy spo ecznej i s siedzkiej: 
patologicznym, ubogim i bezrobotnym. Inspirowanie spo eczno ci lokalnych do wspó dzia ania 
poprzez:

- zni ki socjalne: baseny, sale gimnastyczne, boiska  

- wietlice

- programy aktywizacji: edukacyjnej i sportowej 

- aktywizacja rekreacyjna, sportowa, kulturowa doros ych  

- aktywizacja obywatelska - po yteczne odp atne prace publiczne 

- doskonalenie zawodowe  

- rozrywka miejska: udost pnianie pomieszcze , o rodków i terenów miejskich 
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Miernik realizacji zadania 
Dokument programowy, lista zrealizowanych projektów i koalicji. 

Miernik efektywno ci zadania 
Badanie w ramach programu badawczego SPK. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Cel operacyjny 2.2. Promocja rozwoju infrastruktury oraz warto ci i wi zi 

wspólnotowych 

Zadanie 2.2.1. Promocja rozwoju transportu i komunikacji 

- Promocja inwestycji i budowanie akceptacji i porozumienia – we wspó pracy
z mediami i za po rednictwem publikacji w asnych - z u ytkownikami obszarów obj tych 
przebudow  dla wyja niania okresowych niedogodno ci

- promocja krakowskiej karty miejskiej i turystycznej 

- promocja rozwi za  na rzecz „czystego transportu miejskiego” 

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

- promocja lokalnej koordynacji projektu CARAVEL - dla których UMK jest „liderem” - w tym 
rozwoju strefy ograniczonego ruchu „B” oraz elektronicznego systemu identyfikacji pojazdów,  
a tak e „Czystego korytarza wysokiej przepustowo ci”  

- promocja planu poprawy bezpiecze stwa pasa erów komunikacji zbiorowej wespó  ze Stra
Miejsk  i Policj

- wprowadzenia wspólnej taryfy MPK-PKP na wybranej linii 

- promocja wypo yczalni rowerów miejskich 

- informacja promocyjna nt. systemu dystrybucji towarów w centrum miasta i pakietu dzia a
„mi kkich”: Forum Mobilno ci, strona internetowa nt. mobilno ci, marketing zrównowa onej
mobilno ci, Centrum Monitoringu Bezpiecze stwa Drogowego i inne. 

Miernik realizacji zadania 
Lista publikacji, lista zrealizowanych projektów. 

Miernik efektywno ci zadania 
Badanie satysfakcji Mieszka ców w aspekcie transportu i komunikacji. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 2.2.2. Ekumeniczna promocja wyznaniowa 

- Uczestnictwo w promowaniu i wsparcie krakowskich ko cio ów w ochronie i konserwacji 
zabytków sakralnych; pomoc w uzyskiwaniu funduszy UE 



Strategia promocji Krakowa na lata 2008-2012 

Eskadra Market Place 58

- opracowanie promocji specjalnych ofert rocznicowych i ofert dla pielgrzymów: trasa sakralna, 
trasa papieska, informacja-publikacja 

- wspieranie infrastruktury turystyki pielgrzymkowej 

- projekty ekumeniczne. 

Miernik realizacji zadania 
Program i lista zrealizowanych projektów. 

Miernik efektywno ci zadania 
Badanie w ramach ca o ciowego programu badawczego SPK. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 2.2.3. Promocja kultury fizycznej, sportu, rekreacji i obiektów miejskich s u cych tym 

celom

- Wspieranie promocyjne inwestycji sportowych 

- wspieranie bezpo rednich stosunków pomi dzy publicznymi podmiotami odpowiedzialnymi  
za realizacj  konkretnych przedsi wzi  oraz zwi zkami i klubami sportowymi 

- zach canie klubów sportowych do wspó pracy w dziedzinie sportu poprzez informacj , wymian
i organizacj  szkole , opracowywanie wspólnych koncepcji szkolenia i rozwoju 

- doradztwo oraz wymiana informacji i stanowisk dotycz cych rozwoju sportu gminnego 

- program kultywacji i rewitalizacji Plant – produkt markowy Krakowa – oraz parków miejskich  
i ziele ców pod k tem rekreacyjnym 

- promocja miejskiej sieci cie ek rowerowych i miejskiej wypo yczalni rowerów 

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

- wspieranie relacji mi dzy publicznymi podmiotami odpowiedzialnymi za realizacj  konkretnych 
przedsi wzi  oraz miejskimi zwi zkami i klubami sportowymi w ramach wspólnych imprez 
sportowych, ze szczególnym uwzgl dnieniem biegów ulicznych 

- wspó praca z klubami, policj , stra  miejsk  i miastami partnerskimi nad ochron  imprez 
sportowych i programem zapobiegania wandalizmowi kibiców sportowych 

- wspieranie imprez Cracovia Maraton, Na Rynek Marsz 

Miernik realizacji zadania 
Program i lista zrealizowanych projektów zgodnie z przyj tym harmonogramem. 

Miernik efektywno ci zadania 
Badania w ramach programu badawczego SPK. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012. Wszystkie imprezy sportowe, których wspó organizatorem jest Miasto 
Kraków  musz  zosta  dostosowane do SPK do 30 czerwca 2008 
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Zadanie 2.2.4. Badanie zadowolenia mieszka ców

Prowadzenie specjalnego projektu badawczego w celu sta ego monitorowania poczucia to samo ci,
potrzeb, oczekiwa , wzorców sp dzania czasu wolnego, stopnia zadowolenia Mieszka ców  
ze wiadcze  i infrastruktury miejskiej oraz poczucia, samorz dno ci, to samo ci i wspólnoty. 

Miernik realizacji zadania 
Program, administracja cyklów badawczych i wdra anie wniosków z bada .

Miernik efektywno ci zadania 
Rejestracja zmiany na lepsze. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

8.3.  Priorytet III. Pobudzanie turystyki oraz integracji i rozwoju rodowiska 

turystycznego Krakowa 

Trzeci priorytet promocyjny 2008-2012 wynika z kierunku rozwoju Miasta okre lonego miastem 
konkurencyjnej i nowoczesnej gospodarki. Cel ten przewiduje wzmocnienie poczucia 
konkurencyjno ci gospodarczej miasta poprzez nowoczesn  przedsi biorczo , innowacyjno , post p
i modernizacj . Zak ada promowanie otwarto ci, wymiany i transferu nauki, umiej tno ci  
i do wiadcze . Wspiera duchow  m odo  i inicjatyw  z zachowaniem stosownego szacunku  
dla tradycji i korzeni. 

Trzeci priorytet promocyjny realizowany jest poprzez trzy cele operacyjne obejmuj ce zadania  
z dziedziny przedsi biorczo ci i inwestycji, innowacyjno ci i transferu przy gotowo ci do zmiany.  
W tym obszarze promocji pomieszczono tak e promocj  turystyki i przedsi biorczo ci turystycznej, 
chocia  s  to zagadnienia tak istotne dla promocji Miasta, tak bardzo z o one i pojemne,  
e zas ugiwa yby na potraktowanie jako odr bny priorytet strategiczny.  

Cel operacyjny 3.1. Wsparcie promocyjne na rzecz rozwoju przedsi biorczo ci

i inwestycji 

Zadanie 3.1.1. Opracowanie pe nego dokumentu uwzgl dniaj cego wszystkie elementy  

i potrzeby marki miejskiej zwi zane z gospodark  w szczególno ci uwzgl dniaj cego 

Krakowski Obszar Metropolitalny. 

Miernik realizacji zadania 
Opracowanie i publikacja regulaminu i procedur przyznawania nagród; dokumentacja dzia a
i korespondencji na rzecz pozyskiwania sponsorów imprez miejskich i partnerów koalicji. 

Miernik efektywno ci zadania 
Publikacja listy laureatów nagród; lista imprez i projektów koalicyjnych z udzia em 
inwestorów w roli sponsorów i partnerów. 
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Harmonogram zadania 
Opracowanie dokumentu koniec roku 2008, realizacja 2009-2012 

Cel operacyjny 3.2. Promocja przedsi biorczo ci turystycznej – gospodarka, poda  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 mi dzynarodowej/europejskiej 
wspó pracy turystycznej: edukacja, kultura, rozrywka - w ramach programów wymiany z miastami 
bli niaczymi, zaprzyja nionymi oraz regionami 

- promocj  w kraju i zagranic  sta ych rozrywkowych imprez krakowskich – festiwali i wydarze
kalendarzowych i cyklicznych, uzupe nianie ich o w tki mi dzynarodowe 

- inicjowanie i promocj  pobudzaj cych turystyk  wydarze  naukowych, gospodarczych, 
politycznych, religijno-pielgrzymkowych 

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

- promocj  turystyki religijno-pielgrzymkowej we wspó pracy z Ko cio em 

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

- opracowanie programu wspó pracy promocyjnej z krakowskimi, krajowymi i zagranicznymi 
przedsi biorstwami turystycznymi, w tym w zakresie organizacji nowych imprez miejskich  

- opracowanie i promocja tras turystycznych  

- opracowanie i promocja specjalnej oferty turystycznej dla dzieci, m odzie y i rodzin z dzie mi,  
o profilu polskim i zagranicznym  

Miernik realizacji zadania 
Lista zrealizowanych wydarze ,

Miernik efektywno ci zadania 
Coroczne sprawozdania z dzia ania systemu. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 3.2.2. Podnoszenie jako ci krakowskiej turystyki miejskiej  

Zgodnie z drugim priorytetem strategii rozwoju turystyki, poprzez: 

- opracowanie, promocj  i realizacj  konkursów, rekomendacji, certyfikatów na rzecz turystycznych 
znaków jako ci

- wsparcie promocyjne Convention Bureau (Biura Kongresowego) z zastosowaniem strategii PR, 
programów merytorycznych 
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- rozwój sieci informacji miejskiej – zwi kszenie liczby i wyposa enia punktów IT, weryfikacja  
i doskonalenie oznakowa  turystycznych Miasta 

- program wewn trznej i zewn trznej kampanii na rzecz radykalnej poprawy estetyki i czysto ci
Miasta na benefis w asny i turystów, zw aszcza zagranicznych:  

inicjowanie i propagowanie spo ecznej wra liwo ci mieszka ców na nieporz dek i pobudzanie 
inicjatyw na rzecz przestrzegania czysto ci i porz dku w najbli szym otoczeniu oraz na rzecz 
samodzielnego spo ecznego porz dkowania terenów miejskich  

akcja promocyjna na rzecz uporz dkowania terenów wzd u  dojazdowej krakowskiej trakcji 
kolejowej

akcja promocyjna na rzecz udost pnienia turystom toalet publicznych i ich oznakowania  

- lobbing na rzecz optymalizacji, skonkretyzowania i realizacji miejskiej polityki parkingowej 

- usprawnienie funkcjonowania Krakowie karty turystycznej  

- rozszerzenie interaktywnej turystycznej bazy informacyjno-u ytkowej z wykorzystaniem 
wszystkich nowoczesnych no ników, np. internet, telefonia komórkowa, telewizja miejska. 

- wymiana internetowa: nawi zywanie nowych turystycznych i oko o-turystycznych zwi zków
partnerskich i wprowadzanie stosownych stron i linków do Magiczny Kraków na strony partnerów. 

Miernik realizacji zadania 
Lista zrealizowanych konkursów, procesów certyfikacyjnych, partnerskich, koalicji i imprez; 
program wsparcia Biura Kongresowego; liczba nowych punktów IT z list  nowego 
wyposa enia; opracowanie, produkcja i publikacja kampanii publicznej na rzecz wra liwo ci
na nieporz dek w ród Mieszka ców, estetyki i czysto ci Miasta; lista publikacji medialnych, 
ze szczególnym uwzgl dnieniem publikacji internetowych; 

Miernik efektywno ci zadania 
Badanie segmentowe grup turystów, inwestorów oraz krakowian. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 3.2.3. Promocja rozwoju nowoczesnej infrastruktury turystycznej i oko o-turystycznej 

Zgodnie z pierwszym priorytetem strategii rozwoju turystki - na etapie idei, planów, realizacji oraz 
u ytkowania wed ug trzyetapowego planu informacja-debata-PR z wykorzystaniem publikacji 
w asnych, insertów medialnych i PR, promocja idei i funkcjonowania:  

- Centrum Kongresowo-Wystawienniczego   

- Muzeum Sztuki Wspó czesnej i Muzeum Miejsca 

- Zespó  forteczny Twierdzy Kraków - rewitalizacja   

- Turystyka rowerowa w obr bie Krakowa –promocja sieci cie ek rowerowych  

- egluga pasa erska na Wi le – program promocji  

- Lokalne parki kulturowe – promocja dzia alno ci parków i jej efektów 

- Uzdrowisko w Swoszowicach wraz z otoczeniem – promocja modernizacji 
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- 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  
i wydarzenia; lista publikacji i wydarze  w odniesieniu do ka dego z obszarów. 

Miernik efektywno ci zadania 
Ca o ciowy program badawczy SPK ze szczególnym uwzgl dnieniem segmentu 
turystycznego, w tym turystyki indywidualnej, turystyki grupowej, turystyki biznesowej oraz 
inwestycyjnej krajowej i zagranicznej w kontek cie wymienionych obszarów dzia ania.

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 wspó dzia aniu
instytucji publicznych i przedsi biorstw komercyjnych 

Miernik realizacji zadania 
Liczba szkole  i uczestników.

Miernik efektywno ci zadania 
Ankietowe badania skuteczno ci szkole  w ramach szkole . Kompleksowe badanie 
marketingowe nt. turystyki – potrzeby i zaspokojenie, tempo rozszerzania i adekwatno ci bazy 
i doskonalenia us ug, analiza konkurencji.  

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 3.2.5. Cykliczne badania marketingowe turystyki krakowskiej  

Przygotowanie, realizacja, analiza, wnioski - w ramach realizacji pi tego priorytetu strategii rozwoju 
turystki, we wspó pracy z zespo em ds. turystyki, ze szczególnym uwzgl dnieniem programu bada
konkurencji, bada  konsumenckich oraz bada  efektywno ci dzia a  promocyjnych Miasta. 

Miernik realizacji zadania 
Przeprowadzenie bada , analiza, wnioski. 

Miernik efektywno ci zadania 
Wykorzystanie bada  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 szóstym priorytetem strategii rozwoju turystki z udzia em bran  od wspólnych projektów 
miejskich i zagranicznych. Koalicje powinny by  tworzone wed ug klucza: Miasto-bran a-media. 
Narz dzia partnerstwa i koalicji to programy, konkursy, wspólne oferty, wymiana informacji, 
konsultacje, dystrybucja. Bran e otwarte na koalicje zadaniowe lub strategiczne w tym obszarze to, 
mi dzy innymi hotelarze, gastronomicy, biura turystyczne, przewodnicy oraz placówki kulturalne,  
w tym muzea. W szczególno ci zaleca si  nast puj ce 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 sta ej formu y instytucjonalnej 
dla wymiany do wiadcze  wszystkich podmiotów ycia turystycznego Krakowa na rzecz 
wdro enia Strategii Rozwoju Turystyki w Krakowie 2006-2013  

- opracowanie i realizacja programu Spo ecznego Forum Turystyki Przyjazdowej, ogólnej  
i dedykowanej (np. turystyka zdrowotna) – platformy wymiany informacji i dyskusji mi dzy 
Urz dem Miasta i firmami sektora turystycznego: sesje na rozpocz cie i zamkni cie sezonu 
turystycznego oraz strona internetowa   

- wsparcie merytoryczno-promocyjne programu inicjowania lokalnych zrzesze  bran y turystycznej  

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

- cykl publikacji poradniczych z dziedziny „Jak inwestowa  w turystyk ?” 

Miernik realizacji zadania 
Liczba kontaktów, projektów i publikacji obj tych koalicj  lub/i partnerstwem krajowym  
i zagranicznym powo anie klastra turystycznego; lista publikacji w asnych. 

Miernik efektywno ci zadania 
Wyniki PPP, powo anie klastra turystycznego. Opracowanie programu Spo ecznego Forum 
Turystyki (SFP). wiadczenia konsultacyjne i szkolenia dla lokalnych zrzesze  turystycznych 

Harmonogram zadania 
Przygotowanie 2008 realizacja 2009-2012.  

Zadanie 3.2.7. Aktywny udzia  Krakowa w turystycznych organizacjach mi dzynarodowych  

Np. European Cities Tourism 

- krakowskie inicjatywy europejskie 

- wyst pienia ekspertów 

- lobbing na rzecz rekomendacji specjalistów-Mieszka ców Krakowa do w adz tych organizacji. 

Miernik realizacji zadania 
Lista aktywno ci Krakowa na forum europejskich organizacji mi dzynarodowych. 

Miernik efektywno ci zadania 
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Pomiar rozpoznawalno ci Krakowa i jego turystycznej aktywno ci na europejskich forach 
mi dzynarodowych; monitoring PR mediów zagranicznych.  

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 3.2.8. Rozszerzanie programu wspó pracy promocyjnej z MSZ, POT i MOT na rzecz 

promocji turystyki krakowskiej w kraju i zagranic

- Organizacja study tours dla dziennikarzy zagranicznych 

- archiwizacja i upowszechnianie artyku ów prasowych, filmów na temat Krakowa ukazuj cych si
w poszczególnych krajach  

- przygotowanie i dystrybucja kalendarza wydarze  atrakcyjnych dla poszczególnych rynków 
turystycznych (Kraków i zagranica)  

- propozycje merytoryczno-promocyjne dla tour operatorów i grup opiniotwórczych 

- ankietowanie cykliczne - wspólnie z MOT oraz MSZ weryfikacja i administracja ankiety 
kierowanej do operatorów turystycznych w celu sta ego monitoringu opinii na temat odwiedzin 
Krakowa przez awangard  nowych rynków, w szczególno ci:

analiza oraz prezentacja wyników ankiety  

konfrontowanie wyników z danymi Instytutu Turystyki, przedstawicielstw POT, strategiami 
rozwoju narodowych produktów turystycznych w cz ci dotycz cej segmentacji z nowych 
rynków oraz dostosowywania do nich nowych produktów 

selekcja nowych produktów krakowskich dla nowych rynków istotnych dla POT, MOT i MSZ 

Miernik realizacji zadania 
Program wspó pracy z MSZ, POT i MOT na rzecz promocji turystyki krakowskiej w kraju i 
zagranic ; przeprowadzenie ankiet; realizacja programu. 

Miernik efektywno ci zadania 
Analiza wyników ankiet, sta y monitoring opinii publicznej nt. Krakowa w kraju i zagranic .

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 3.2.9. Wypromowanie Krakowa jako silnego o rodka turystyki kongresowej 

Przygotowanie pe nej oferty dla agencji z sektora MICE (Meeting, Incentive, Conference, Event), biur 
podró y oraz klientów chc cych zorganizowa  kongres, seminarium b d  szkolenie w Krakowie 
(dost pna baza hotelowa i gastronomiczna, biura podró y, sale konferencyjne, firmy wynajmuj ce
sprz t multimedialny itp.). Wsparcie promocyjne dla Convention Bureau. Uczynienie z Krakowa 
popularnego miejsca spotka  naukowców, biznesmenów, ludzi kultury i sztuki.  

Miernik realizacji zadania 
Liczba rozprowadzonych ofert.  

Miernik efektywno ci zadania 
Liczba konferencji i ich uczestników. 

Harmonogram zadania 
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Ca y okres obowi zywania SPK. 
Harmonogram zadania 

Lata 2008-2012.  

8.4.Priorytet IV. Wspieranie aktywno ci metropolitalnej Krakowa w Europie  

i na wiecie

Czwarty strategiczny priorytet promocyjny na lata 2008-2012 jest konsekwencj  strategicznej 
przes anki rozwoju Miasta wyra onej stwierdzeniem: ”Kraków europejsk  metropoli
o wa nych funkcjach nauki, kultury i sportu.” O miejscu Krakowa w percepcji Europy decydowa
b dzie w stopniu fundamentalnym promocja na rzecz pog biania integracji miasta ze wspólnot
europejsk  z siln  preferencj  dla m odo ci i inicjatywy i z zachowaniem szacunku do tradycji. 

Ten obszar promocyjny zak ada budowanie wokó  Krakowa twórczej aury europejskiej metropolii, 
eurometropolii, w której przenikaj  si  wzajemnie polskie i europejskie inspiracje i wp ywy na wielu 
p aszczyznach wymiany mi dzynarodowej od nauki i kultury przez sztuk  i rozrywk , w tym 
turystyk  i sport. Czwarty priorytet realizowany jest przez dwa cele operacyjne obejmuj ce
wspó prac  mi dzynarodow  miasta oraz euro-metropolizacj  Krakowa.

Cel operacyjny 4.1. Wspó praca mi dzynarodowa  

Zadanie 4.1.1. Strategia i program relacji publicznych (Public Relations) na rzecz wspó pracy 

mi dzynarodowej i euro-metropolizacji Krakowa  

- Badania i weryfikacja wizerunku Krakowa w Europie: przeniesienie akcentu we wspó pracy 
mi dzynarodowej z historii na wspó czesno  i na wizj  przysz o ci

- budowa i realizacja europejskiego wizerunku Krakowa 

- opracowanie schematu prezentacji modu owej na zagranic  (jw. cel pierwszy – rozwijanie Marki)  

- opracowanie i realizacji dystrybucji prezentacji 

- program kontaktów z mediami zagranicznymi: dystrybucja zestawów prasowych. 

Miernik realizacji zadania 
Publikacja dokumentu nt. relacji publicznych (Public Relations) na rzecz wspó pracy 
mi dzynarodowej i euro-metropolizacji Krakowa; schemat prezentacji modu owej i program 
kontaktów z mediami zagranicznymi – lista mailingowa. 

Miernik efektywno ci zadania 
Monitoring medialny, coroczne sprawozdania z dzia ania strategii i programu oraz dystrybucji 
prezentacji; badania w ramach ogólnego programu badawczego rodowisk zagranicznych. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  
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Zadanie 4.1.2. Program wspó pracy miedzy miastami partnerskimi  

Kontynuacja i aktualizacja merytorycznej tre ci wspó pracy: 

- konkurs wzajemnej wiedzy o miastach partnerskich 

- innowacyjne formy aktywizacji Mieszka ców

- implementacja dobrych praktyk partnerskich  

- rozszerzenie wspó pracy w kierunku stworzenia sieci mi dzynarodowych wspó pracy i promocji 
rodowisk naukowych, kulturalnych i gospodarczych  

Miernik realizacji zadania 
Publikacja dokumentu nt. programu wspó pracy. Liczba zrealizowanych projektów.  

Miernik efektywno ci zadania 
Coroczne sprawozdania z realizacji programu wspó pracy z miastami partnerskimi. Raport 
zbiorczy i wnioski 2010. Badania Marki Krakowa w ród rodowisk zagranicznych w miastach 
partnerskich w ramach ogólnego programu badawczego.  

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 4.1.3. Udzia  i inicjatywy Krakowa w pracach organizacji europejskich  

i mi dzynarodowych

- m.in. Mi dzynarodowy Zwi zek Hanzeatycki 

- Mi dzynarodowa Organizacja Bran y Turystycznej (MPI) 

- Mi dzynarodowe Stowarzyszenie Bran y Kongresów i Zjazdów (ICCA) 

Miernik realizacji zadania 
Plan i kalendarium uczestnictwa. 

Miernik efektywno ci zadania 
Coroczne sprawozdania z realizacji; raport zbiorczy 2010. Badania rodowisk zagranicznych 
w ramach ogólnego programu badawczego.  

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 4.1.4. Promocyjne wspieranie dzia alno ci mi dzynarodowej jednostek naukowych 

Krakowa

- Stworzenie i zasilanie bazy informacyjnej o projektach mi dzynarodowych, w których uczestnicz
jednostki krakowskiego o rodka naukowego 

- poszukiwanie i udzia  w konkretnych programach i projektach mi dzynarodowych, których 
tematyka jest zbie na z potrzebami rozwojowymi realizowanymi przez poszczególne wydzia y
urz du Miasta 
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- okre lenie sposobu anga owania si  Miasta w upowszechnianie wyników mi dzynarodowych 
projektów naukowo-badawczych 

- wykorzystanie instrumentów promuj cych krakowskie jednostki naukowe. 

Promocja merytoryczna:  

- promowanie potencja u naukowego, badawczego oraz przedsi wzi  dydaktycznych i z zakresu 
wspó pracy mi dzynarodowej jednostek krakowskiego o rodka naukowego  

- zidentyfikowanie jednostek krakowskiego o rodka naukowego zainteresowanych wspó prac
w zakresie promocji zagranic  ich dzia alno ci i potencja u

- katalog instrumentów i plan promocji (produkty promocyjne, zakres tematyczny, lista odbiorców, 
nak ad, zasady finansowania i dystrybucji) 

- przygotowanie produktów promocyjnych i realizacja planu promocji w formie referatów  
i prezentacji, dystrybucja materia ów promocyjnych, 

- umo liwianie nawi zywania bezpo redniej wspó pracy i wymiany mi dzy jednostkami naukowymi 
z kraju i zagranicy. 

Miernik realizacji zadania 
Dokumentacja: program, wraz ze schematem prezentacji, katalogiem instrumentów  
i produktów i upowszechnianiem, publikacja bazy, planu i kalendarium uczestnictwa; 
rzeczywiste kontakty nawi zane mi dzy instytucjami naukowymi w kraju i zagranic .

Miernik efektywno ci zadania 
Coroczne sprawozdania z dzia ania systemu i liczby nawi zanych kontaktów, imprez, 
wspólnych projektów i publikacji; badanie Marki Krakowa w rodowiskach naukowych  
w kraju i zagranic  w ramach programu badawczego dla Marki Kraków; raport zbiorczy 2010. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Cel operacyjny 4.2. Euro-metropolizacja 

Zadanie 4.2.1. Program europejskiej promocji integracyjnej dla wiod cych bran  rozwoju 

gospodarczego miasta 

Udzia  w mi dzynarodowych imprezach, konkursach, targach i konferencjach gospodarczych, 
zw aszcza o charakterze miejskim, w szczególno ci turystycznych, w targach turystyki biznesowej 
oraz innych specjalistycznych i bran owych. 

Miernik realizacji zadania 
Publikacja planu i kalendarium uczestnictwa Miasta w ww. imprezach na lata 2008-2012. 

Miernik efektywno ci zadania 
Coroczny i zbiorczy pod koniec 2012 raport z uczestnictwa; liczba nawi zanych kontaktów, 
monitoring medialny. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  
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Zadanie 4.2.2. Program wspó pracy promocyjnej miasta z polskimi przedstawicielstwami, 

instytucjami, organizacjami i firmami us ugowymi dzia aj cymi poza granicami kraju   

Organizacja study tours i press tours, dystrybucja materia ów promocyjnych itd. Adresaci to 
ambasady, konsulaty, przedstawicielstwa Handlowe Polski i firm (np. LOT), przedstawicielstwa 
bran owe (np. turystyczne), Polska Organizacja Turystyczna i Polskie O rodki Informacji 
Turystycznej zagranic .

Miernik realizacji zadania 
Opracowanie i publikacja dokumentu programu wspó pracy z ww. podmiotami, nawi zanie 
kontaktu z podmiotami. Lista zrealizowanych przedsi wzi  – raporty roczne. 

Miernik efektywno ci zadania 
Badanie efektywno ci w rodowiskach zagranicznych w ramach programu badawczego SPK. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 4.2.3. Organizacja promocyjnych projektów mi dzynarodowych prezentuj cych sztuk

i kultur  Krakowa 

- nawi zywanie kontaktów z potencjalnymi partnerami do mi dzynarodowej wspó pracy i wymiany 
promocji kulturalnej 

- prezentacje monograficzne 

- zacie nienie wi zi z miastami partnerskimi 

Miernik realizacji zadania 
Schemat uniwersalnej prezentacji mi dzynarodowej Krakowa, program i kalendarium, liczba 
nawi zanych kontaktów i projektów w przygotowaniu i realizacji. 

Miernik efektywno ci zadania 
Monitoring medialny, wycinki prasowe, wyniki bada  w ramach ogólnego programu 
badawczego Marki.

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  

Zadanie 4.2.4. Realizacja dedykowanych mi dzynarodowych kampanii promocyjnych 

wpisanych w Mark  Miasta Krakowa 

Planowanie i realizacja mi dzynarodowych kampanii promocyjnych ze rodków w asnych, 
strukturalnych unijnych lub w bran owych koalicjach zadaniowych po wi conych wybranym 
zagadnieniom, w tym dokonaniom i potencja owi:

- gospodarczemu miasta 

- miejskich o rodków kultury i sportu 

- muzeów, galerii sztuki 

- filharmonii i ruchu muzycznego. 
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Miernik realizacji zadania 
Liczba kampanii dedykowanych. 

Miernik efektywno ci zadania 
Badania efektywno ci kampanii w ramach programu badawczego. 

Harmonogram zadania 
Lata 2008-2012.  
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9. BUD ET

rodki niezb dne do realizacji zada

Bez wzgl du na mo liwo ci bud etowe Miasta do wiadczenie wskazuje, e pe na realizacja 
rekomendowanych celów i zada  wymaga bud etu w wysoko ci co najmniej 60 000 000 PLN rocznie. 
Jak wspomniano wy ej, du ym odci eniem bud etu miejskiego by yby projekty koalicyjne, 
wspó finansowane przez sponsorów lub partnerów na wszelkich dost pnych zasadach.       

Rekomendacje dotycz ce alokacji bud etu

Podstawowe zalecenie alokacyjne sprowadza si  do skupienia komunikacji na trzech strategicznych 
grupach interesariuszy, którym podporz dkowane s  trzy strategiczne promocji. Grupy te,  
to mieszka cy, przedsi biorcy-inwestorzy lokalni, krajowi i zagraniczni oraz spo eczno
mi dzynarodowa, g ównie europejska, z rozbiciem, rzecz jasna, na poszczególne segmenty i podgrupy 
adresowe. Przy uznaniu równorz dno ci priorytetów II, III, i IV mo na by przyj  równomiern
alokacj rodków na ka dy z nich. Poniewa  odr bne rodki finansowe nale y zachowa  dla priorytetu 
pierwszego, mo na by przyj  racjonaln  alokacj  bud etu 25% na ka dy z czterech celów n poziomie 
25 % ca kowitego bud etu.

Jednak priorytety III i IV, po wi cone oddzia ywaniu na podmioty zagraniczne wymaga  b d
zapewne odej cia od tak atwego parytetu. Wewn trzne proporcje alokacyjne w obr bie ka dego
z celów wynikaj  z merytorycznych zada  i planów mediowych oraz rzeczywistych kosztów 
ewentualnych formatów medialnych po uwzgl dnieniu koalicji i barterów. I tak, komunikaty  
o charakterze wizerunkowym - zw aszcza cel czwarty, kreuj cy Kraków na eurometropoli  - 
wymagaj  szerokiego wykorzystania medium telewizyjnego, które jest kosztowne zw aszcza 
zagranic . Komunikaty do Mieszka ców powinny by  przekazywane za pomoc  no ników miejskich, 
stacjonarnych: publikacji, prasy lokalnej, tablic, wydarze , lokalnego radia i lokalnej telewizji. 
Przekazy adresowane do przedsi biorców i inwestorów krajowych i zagranicznych oraz spo eczno ci
mi dzynarodowej, wymagaj , z jednej strony, zaanga owania mediów specjalistycznych, z drugiej - 
lokalnych, z trzeciej za , tam, gdzie marka Krakowa jest mniej znana, zw aszcza w swej nowej, 
inspiruj cej roli eurometropolitalnej, istnieje potrzeba kampanii multimedialnej od telewizji po media 
interaktywne.  

Zalecenia dotycz ce pozyskiwania rodków

Pozyskiwanie rodków, oprócz dog bnego badania i pe nego wykorzystania funduszy strukturalnych 
UE, wymaga sta ego poszukiwania innych róde  finansowania zewn trznego, w tym projektów 
rz dowych i projektów mi dzynarodowych poza UE. Nieograniczone mo liwo ci zasilania bud etu
i odci ania personelu magistrackiego stwarzaj  wszelkiego rodzaju koalicje i partnerstwa 
programowe lub zadaniowe.  
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10. ODPOWIEDZIALNO

Jednostki i podmioty odpowiedzialne za realizacj  zada

Klarowny podzia  odpowiedzialno ci za realizacj  poszczególnych celów promocyjnych wymaga 
wyra nego oddzielenia produktu od promocji. Z tego punktu widzenia, jednym z obszarów 
szczególnie zagro onych zatarciem granic pomi dzy wytwarzaniem produktu i odpowiedzialno ci
z jego promocj  jest turystyka. Nale y tu podkre li  konieczno  podzia u odpowiedzialno ci zgodnie 
z rozk adem kompozycji marketingowej: pomi dzy sk adnikami kompozycji obowi zuje cis a
wspó praca, ale ka dy sk adnik samodzielnie odpowiada za w asne cele i realizacj  zada . Ka dy jest 
rozliczany z efektów swojej pracy wed ug odr bnych kryteriów, A zatem, produkcja oferty 
turystycznej wraz z infrastruktur  nie mo e by  rozliczana wraz z promocj , gdy  zadaniem 
infrastruktury jest zapewni  konsumentom korzy ci funkcjonalne zgodne z ich oczekiwaniom, za
zadaniem promocji jest informowa , zach ca  i perswadowa .

Monitoring i wska niki efektywno ci

Monitoring efektywno ci promocji to nieodzowny etap realizacji strategii. Wska niki efektywno ci
podporz dkowane s  celom strategicznym. Fundamentalne znaczenie maj  tu dwie kwestie:  
po pierwsze, w a ciwe okre lenie celów, po drugie za  mierzenie obu stanów – stanu wyj ciowego i 
stanu zmiany - t  sam  miar .

Weryfikacji w a ciwego okre lenia celów s u y model SMART (specific - specyficzny; measurable – 
wymierny; attainable – osi galny; relevant – adekwatny do problemu; time-bound- okre lony
w czasie). Nade wszystko s u y mu wyra ne oddzielenie celów komunikacyjnych od celów 
marketingowych. 

Celem dzia a  promocyjnych jest zmiana postaw i wiadomo ci, która w sposób po redni prowadzi  
do zwi kszenia „sprzeda y” poprzez – znów po rednio - zwi kszenie ruchu turystycznego  
lub inwestorskiego. Zwi kszenie ruchu mo e mie  miejsce dzi ki zmianie stanu wiadomo ci  
i stosunku uczestników procesu turystycznego lub inwestorskiego do oferty przygotowanej przez 
Miasto. Na ruch turystyczny wp ywaj  jednocze nie, oprócz promocji co najmniej trzy inne czynniki 
oferty marketingowej (wybór i jako  produktu, cena i dost pno ), których dzia anie trudno 
wydzieli , by okre li  np. procentowo, udzia  ka dego z nich w sukcesie lub pora ce.  

To dlatego przedmiotem pomiaru poprzedzaj cego opracowanie strategii i podj cie przewidzianych 
strategi  dzia a  promocyjnych nie powinien by  ruch turystyczny czy inwestorski, lecz stan 
wiadomo ci uczestników procesu turystycznego i inwestorskiego – w tym równie  Mieszka ców

Miasta - na temat oferty miasta. Po zako czeniu pierwszego etapu dzia a  promocyjnych pomiarom 
powinny by  poddane dok adnie te same czynniki, takimi samymi narz dziami i w takiej samej 
konfiguracji. 


