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I. Wstep

Dlaczego podjeto prace nad Strategia Promocji Krakowa?

Krakow nie dysponowat dotychczas dokumentem o charakterze strategicznym, ktory
precyzowatby strategiczne cele promocji miasta i sposoby realizacji tych celéw.
Podejmowane dziatania miaty charakter biezacy. Z tego powodu — mimo niewatpliwych
atutéw miasta na tle Polski i Europy oraz rozmachu podejmowanych do tej pory dziatan — nie
udato sie wykreowaC wizerunku miasta, ktory odrozniatby go od bezposrednich
konkurentéw: innych polskich i europejskich miast. W dotychczasowych dziataniach
promocyjnych nie  wykorzystywano w petni nowoczesnych narzedzi promocji
(np. wydawnictw promocyjnych, mediéw elektronicznych czy potencjatu internetu).

Diagnoze takg potwierdza Mateusz Zmyslony, prezes Stowarzyszenia ,Reklama dla
Polski”, zajmujgcego sie m.in. doradztwem w kreowaniu strategii promocyjnych instytucji
panstwowych i samorzadowych, ktéry w opracowaniu ,Krakéw jako marka” wymienia
podstawowe btedy dotychczasowej promocji Miasta:

- Krakoéw za wszelka cene chciat sie upodobni¢ do innych miast, promujac sie
jako miasto zabytkéw (jedno z wielu w Europie) lub jako miasto kultury (w praktyce —
niestety — stabsze od wiekszosci konkurentdéw, co trzeba oceni¢ surowo analizujac
faktycznie istniejacy roczny program krakowskich wydarzen artystycznych
i kulturalnych).

- W wydawnictwach promocyjnych dotychczas promowany byt Krakéw martwy (brak
ludzi na zdjeciach, w ulotkach reklamowane sg puste ulice, puste puby i zabytki
fotografowane specjalnie tak, by ludzie nie pojawiali sie zwtaszcza na pierwszym
planie).

- Nie wykorzystano potencjatu internetu: strona www Magistratu ,Magiczny
Krakow” jest witryng o strukturze urzedu i jego dziataniach, a nie narzedziem
promocji Miasta adresowanym do masowego odbiorcy, krajowego i zagranicznego.

Réwnie jednoznacznie opisuje sytuacje promocji Krakowa w szkicu ,Strategia promogcji

Krakowa. Nowa marka, nowy wizerunek” Pawet Rabiej, konsultant strategii promogji

Polski przed wejsciem do UE realizowanej przez MSZ oraz Ministra — Petnomocnika ds.

Promocji Integracji z UE:

- Brak jednolitej, spdjnej strategii promocyjnej powoduje, Zze Krakoéw nie
wykorzystuje maksimum szans w obszarze rozwoju turystyki i rozwoju inwestycji.
Miasto nie wykorzystuje swoich atutdw. Tymczasem Krakéw jako jedno z niewielu
polskich miast ma szanse na silny i dobry wizerunek w Europie.
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Prowadzone do tej pory dziatania nie byly koordynowane zgodnie z jednym,
nadrzednym planem promocji, okreslajagcym w dtuzszej perspektywie cele do
osiggniecia. Stworzenie takiego planu dla Krakowa jest zadaniem pilnym, bowiem
podobne plany tworzg polskie miasta i regiony (np. Wroctaw czy Mazowsze), liczac na
wykorzystanie nowych mozliwosci wynikajacych z przyjecia Polski do Unii
Europejskie;j.

Prowadzone dziatania ograniczone byly do standardowych form i dziatai, nie
angazujacych jednak odbiorcéw i nie utrwalajagcych w nich przekonania o tym, ze
Krakow jest interesujgcym miastem. Szczegdlnie dotyczy to publikacji promocyjnych
i ich poziomu merytorycznego oraz graficznego. Krakdw zaniedbuje mozliwosci
tkwiace w obszarze publikacji promocyjnych, stanowigcych jedna z podstawowych
form promocji. Wiekszo$¢ miast przywigzuje duzg wage do spdjnosci wizualnej
i merytorycznej publikacji, wydatnie wspierajac nimi promocje (Budapeszt, Oslo,
Sztokholm, Londyn i inne).

Zaniedbana jest sfera promocji wobec inwestorow: stereotyp, ze Krakéw to
miasto kultury nie jest réwnowazony przez kampanie zachecajacg do inwestowania
w regionie mimo stosunkowo dobrej infrastruktury i warunkow.

Do realizacji dziatan promocyjnych nie zostaty wprzegniete — podobnie jak w innych
polskich miastach — sektor turystyczny i organizacje non—profit. Tymczasem
wiekszo$¢ dziatan promocyjnych miast w UE opiera sie na podejmowaniu wspdlnych
dziatan promocyjnych z tymi sektorami. Zwieksza to skuteczno$¢ i zasieg promogiji
oraz pozwala zmniejszy¢ bezposrednie koszty ponoszone przez budzet miasta.
Krakow w niklym stopniu wykorzystuje tez ogolnopolskie kanaty
promocyjne i mozliwosci wpisywania sie w dziatania promocyjne podejmowane
przez instytucje panstwowe powotane do promocji Polski w $wiecie (np. witryny
internetowe ambasad i POT, publikacje, dziatania ministerstw itp.).

Z przytoczonych powyzej opinii wynika, ze brak strategii promocji ogranicza
mozliwosci rozwoju Miasta przez rozwoj turystyki oraz inwestycji. Tymczasem
Krakow — co potwierdzaja wykonane na zlecenie Wydziatu Wspétpracy i Promogji
Miasta UMK badania wizerunku i pozycji Krakowa (TNS OBOP, luty 2003) jest
zdecydowanym liderem w rankingu miast, ktére zdaniem Polakéw s3 tak
atrakcyjne, ze moga stanowi¢ wizytowke Polski za granica (44% wskazan, druga
w kolejnosci Warszawa — 23%). Brak strategii promocji i spojnych dziatan
promocyjnych nie pozwoli wykorzysta¢ tych atutow. Bez strategii promocyjnej
i adresowanych do konkretnych odbiorcow dziatan miastu bedzie trudno
rywalizowa¢ z innymi miastami Polski i Unii Europejskiej zaré6wno o turystow, jak
i o zainteresowanie inwestoréw. Ograniczy to takze znacznie mozliwos¢
wykorzystania szans wzrostu wynikajacych z przystapienia do Unii Europejskiej.
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25 stycznia 2003 r. pod auspicjami Urzedu Miasta Krakowa, Stowarzyszenia ,Reklama
dla Polski” i ,,Gazety Wyborczej” odbyta sie w Krakowie ,Sesja Dyrektoréow Kreatywnych”. Jej
celem byto zaproszenie specjalistdw z zakresu strategii zarzadzania marka, marketingu,
reklamy i kreowania wizerunku do oceny dotychczasowych dziatan promocyjnych miasta oraz
sformutowania postulatéw dotyczacych przysztosci. W sesiji brali udziat m.in. przedstawiciele
agencji reklamowych oraz autorzy wielu spektakularnych kampanii promocyjnych. W wyniku
sesji okreslono postulaty dotyczace dalszych dziataii promocyjnych Krakowa.

1.

Krakow musi uporzadkowac strategiczne cele jakie chce osiagnac, szeregujac je
w kolejnosci waznosci.

Krakow musi ustali¢, opisa¢ i zrozumie¢ grupy docelowe (grupy odbiorcow
komunikatéw) do ktoérych kieruje jakiekolwiek reklamy, informacje i emocje.
Krakow musi sta¢ sie $wiadomie zarzadzana, uporzadkowana marka.
Oznacza to jedna, spdjng wizje tego co, jak, kiedy i do kogo powinien ,mowic”.
Oznacza to réwniez obowigzkowe uporzadkowanie tzw. systemu tozsamosci
wizualnej miasta (w duzym skrécie — miasto powinno postugiwaé sie jednym,
a nie wieloma roznymi znakami i symbolami traktowanymi wymiennie
i rbwnowaznie).

Krakow musi dokona¢ pozycjonowania sie jako marka — czyli dokona¢ wyboru
w jaki sposdb chce by¢ odrdzniany od innych miast — marek konkurencyjnych,
w jaki sposob chce prowadzi¢ dziatania zwigzane ze swoim rozwojem
oraz komunikacja, by kreowaé wizerunek przez siebie pozadany i zaplanowany.
Krakow musi uprosci¢ procedury komunikacyjne.

Krakow musi przemysle¢, w jaki sposdb moze najrozsadniej i z najwiekszym
efektem wydac pieniqdze, ktérych na promocje nie ma zbyt wiele.

Krakow musi uporzadkowac i obiektywnie oceni¢ sam siebie — z dystansem
i rozsadnie opisujac, co ma do zaoferowania odbiorcom swoich komunikatow,
ustug czy atrakciji.

Krakow musi zdecydowanie zwiekszy¢ swoja aktywnos¢ medialng,
promocyjna i organizacyjna, ambitnie walczac o miejsce lidera w Polsce i tej
czesci Europy.

Krakow musi lepiej wykorzystywac i bazowa¢ w promocji na tym, co juz ma, a nie
na tym, co mie¢ chce lub bedzie miat. Upraszczajac — nie nalezy promowaé
Krakowa jako S$wiatowego centrum konferencyjnego (dopdki nie ma
infrastruktury), trzeba promowa¢ o wiele mocnigj atuty, wyrdzniki, cechy
widoczne na pierwszy rzut oka, czesto dzi$ stabo lub wcale niewykorzystane.

10. Krakdéw musi by¢ kreatywny, pomystowy i oryginalny w swoich dziataniach.
Propozycje powyzsze ksztattuja kierunek nowego sposobu myslenia
o promocji Krakowa. Ogdlnie rzecz biorac sprowadzaja sie jednak do jednej
konstatacji. Podobnie jak stato sie to w przypadku zatozen promocji Polski i tak,
jak dzieje sie obecnie w wielu miastach, konieczne jest przygotowanie opartej o
fachowe zatozenia strategii promocji miasta — Strategii Promocji Krakowa (SPK).
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Podstawowe zalozenia i metodologia pracy nad SPK

W pracach nad strategig przyjeto nastepujacy model prac:
1. Analiza sytuacji.
- identyfikacja i kwantyfikacja mocnych i stabych stron (analiza SWOT, badania TNS OBOP)
- identyfikacja i kwantyfikacja szans i zagrozen (analiza SWOT, badania TNS OBOP)
- pozycjonowanie Krakowa na tle innych miast w Polsce i naszym regionie Europy
- okreslenie gtéwnych czynnikdéw konkurencyjnoSci
2. Okreslenie filozofii i celow.
- sformutowanie misji
- ustalenie celéw podstawowych
- ustalenie celdw marketingowych
3. Planowanie strategiczne i operacyjne.
- okreslenie strategii
- wyznaczenie budzetu marketingowego
- przyjecie zestawu $rodkéw marketingowych (harmonogram i sposoéb realizacji)
4. Realizacja i kontrola dziatan.
- ustalenie osob i zespotdow odpowiadajacych za realizacje operacji (struktura
organizacyjna)
- kontrolowanie postepdw osiggania celow
- analizowanie réznic i odchylen

Strategia Promogji Krakowa 8



II. Strategia Promocji Krakowa

Promocja Krakowa musi by¢ rozwazana nie w kategorii realizacji zadan promocyjnych ale
w kategorii systemu komunikacji marketingowej, obejmujacego ogdét skoordynowanych
dziatan z zakresu marketingu terytorialnego. Odnosi sie ona do i uwzglednia szereg
dokumentéw o charakterze strategicznym, na ktérych opiera sie catoksztatt przedsiewzie¢
miasta w okresie S$rednio i dtugoterminowym, a ktére zostang usystematyzowane
w opracowywanej Strategii Rozwoju Krakowa.

Z powyzszego zatozenia jasno wynika, ze to wiadze lokalne wystepujq w roli gtéwnego
podmiotu przygotowujacego, organizujacego, realizujgcego, koordynujacego i kontrolujacego
catos¢ przedsiewzie¢ marketingowych dotyczacych Krakowa.

W ramach realizacji zadan marketingu terytorialnego, stanowigcego system zarzadzania

miastem, wiadze samorzadowe:

- formutujg strategie marketingowg swojej jednostki

- inicjujq przedsiewziecia marketingowe w ramach ustalonego planu

- organizujg i finansujg kampanie i Srodki reklamowe

- wspotpracujg z wyspecjalizowanymi biurami i agendami marketingowymi

- uczestniczg w opracowaniu koncepcji Srodkdw marketingowych

- prowadzq analizy marketingowe

- prowadzq i koordynujq badania marketingowe

- gromadzg i opracowujq informacje marketingowe, oceniajac skutecznos¢ i efektywnos¢
dziatalnosci marketingowej

- koordynujq przedsiewziecia marketingowe innych organizacji zlokalizowanych na terenie
danej jednostki przestrzenno — administracyjnej

- wspotdziatajg w zakresie realizacji zadan marketingowych z innymi jednostkami
samorzadowymi, organizacjami pozarzadowymi i innymi podmiotami

Strategia Promocji Krakowa bedzie jednym z elementdéw Strategii Rozwoju Krakowa,
okredlajagc promocje Krakowa rozumiang jako proces komunikacji marketingowej
i zawierajacq cztery podstawowe funkcje promocji:

Funkcja informacyjna Funkcja pobudzajaca Funkcja konkurencyjna Funkcja satysfakcyjna

(informowac)

(przekonywac) (przypominac) (zadowalac)

Funkcja informacyjna — dostarcza niezbednych informacji potencjalnym nabywcom, ktére
majg przetamac bariere nieznajomosci rynku, ma na celu dotarcie z informacjg o Krakowie,
produktach miejskich, markach Krakowa do jak najszerszej grupy docelowej.

Funkcja pobudzajaca - wywotujacg zamierzone postawy i zachowania nabywcow
rynkowych poprzez dostarczenie potencjalnym nabywcom zestawu przestanek decyzyjnych:
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emocjonalnych i racjonalnych, ksztattowana gtéwnie za pomocg kampanii wizerunkowych,
polega na przekonaniu grupy docelowej do kreowanej wizji Krakowa, jego produktéw
i marek.

Funkcja konkurencyjna — polega na przypominaniu i podtrzymywaniu wizerunku i obrazu
Krakowa jaki zostat wyksztatcony w grupach docelowych.

Funkcja satysfakcyjna — polega na dazeniu do realizacji celu gtdwnego jakim jest:
wytworzenie pozytywnego wizerunku u potencjalnego odbiorcy produktu (Krakéw).

Ze wzgledu na hierarchie realizacji funkcji promocji podstawowym i najbardziej wymiernym
nosnikiem promocji bedzie informacja. Z tego wzgledu wszystkie cele jakie powinny zostac
zrealizowane zgodnie z zatozeniami Strategii Promocji Krakowa powinny przede wszystkim
opierac sie na systemie kompleksowej informacji.

1) Misja Krakowa

Misjg Miasta, okreslong w Strategii Rozwoju Krakowa na lata 1999-2003 jest umocnienie
metropolitalnych funkcji Krakowa jako europejskiego osrodka kultury, sztuki, nauki, turystyki,
ustug oraz nowoczesnego przemystu i w oparciu o te atuty stworzenie warunkow stafej
poprawy Zycia mieszkaricow. Misja ta jednoczesnie legta u podstaw nowo opracowywanej
Strategii Rozwoju Krakowa i zostata zawarta w dokumencie ,Sprawozdanie z realizacji
Strategii Rozwoju Krakowa”. W oparciu 0 powyzsze wyznaczono nastepujacy priorytet
Strategii Promocji Krakowa:

Chcemy, aby Krakow stat sie najbardziej atrakcyjng lokalizacja
turystyczng i biznesowq w srodkowej Europie
oraz najlepszym miejscem do zycia, przyjaznym
rowniez dla os6b niepetnosprawnych.

2) Cele podstawowe i cele czastkowe

CEL PODSTAWOWY I — Budowa silnej marki ,Krakow".

Promocja wizerunkowa

Cele czgstkowe

Cel 1: Przyjecie podstaw strategii marki (opis unikalnej marki Krakowa).

Cel 2: Przyjecie zatozen do kampanii promocyjnych, PR, wydarzen miejskich, etc.
Cel: 3 Przyjecie i wypromowanie silnych krakowskich marek i symboli.
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CEL PODSTAWOWY II — Zwiekszenie liczby turystow odwiedzajacych Krakow.
Promocja turystyczna

Cele czgstkowe

Cel 1: Dziatania dla wzrostu czasu pobytu turystow w Krakowie.

Cel 2: Dziatania na rzecz zwiekszenia liczby turystéw wracajacych do Krakowa.

Cel 3: Dziatania na rzecz zwiekszania odwiedzin Krakowa przez turystdw z nowych rynkow.
Cel 4: Dziatanie na rzecz poprawy infrastruktury turystycznej i jakosci ustug.

Cel 5: Dziatania na rzecz radykalnego podniesienia czystosci i estetyki miasta.

Cel 6: Dziatania na rzecz wydtuzenia sezonu turystycznego w Krakowie.

Cel 7: Wykorzystanie odwiedzajgcych Krakéw jako multiplikatoréw promocgiji.

CEL PODSTAWOWY III - Zwiekszenie ilosci inwestorow
i aktywnosci gospodarczej mieszkancow.

Promocja gospodarcza

Cele czgstkowe

Cel 1: Dziatania na rzecz zachecenia do inwestowania w Krakowie nowych inwestoréw.

Cel 2: Dziatania na rzecz zatrzymania dziatajacych w Krakowie inwestoréw.

Cel 3: Wspieranie rozwoju matej i Sredniej przedsiebiorczosci w Krakowie.

Cel 4: Dziatania promocyjne i informacyjne o inwestycjach miejskich.

CEL PODSTAWOWY IV - Wytworzenie silnego poczucia tozsamosci
i identyfikacji mieszkancow z Krakowem.

Komunikacja wewnetrzna

Cele czgstkowe

Cel 1: Wykreowanie pozytywnego wizerunku miasta wsrod jego mieszkancow.

Cel 2: Wytworzenie silnych relacji emocjonalnych mieszkancéw z Krakowem.

3) Grupy docelowe

W zwigzku z zaktadanymi celami promocji Krakowa, zostaty okreSlone podstawowe grupy

docelowe, do ktdrych powinien by¢ skierowany komunikat promocyjny:

a) turysci (zagraniczni i krajowi) — potencjalne zrodto dochodéw Miasta Krakowa
i zamoznosci jego Mieszkancow.

b) srodowiska biznesowe (firmy obecnie dziatajagce w Krakowie i potencjalni inwestorzy)
— tworzacy miejsca pracy, zwiekszajacy zamozno$¢ mieszkancéw Krakowa, zwiekszajacy
dochody miasta.

c) srodowiska akademickie — dzieki szerokim kontaktom w $wiecie oraz wysokiej randze
krakowskie uczelnie mogaq sta¢ sie multiplikatorami promocji Krakowa.

d) mieszkancy Krakowa — najwazniejszy multiplikator promocji miasta.
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Indywidualni:

Grupowi:

Indywidualni:

Grupowi:

TURYSCI

Turysci zagraniczni

turysci z zachodu Europy i Ameryki (nacisk na kraje o duzych wydatkach
na turystyke zagranicznq)

turysci ze wschodniej Europy oraz Azji (Chiny, Japonia)

uczestnicy wydarzen kulturalnych i naukowych

turysci ,,sentymentalni” (polonia, byli studenci, biznesmeni, etc.)

turysci biznesowi odwiedzajacy inne miasta Polski

emeryci z UE i USA

turysci z panstw azjatyckich

zorganizowane grupy pochodzenia zydowskiego

pielgrzymi

uczestnicy kongreséw, szkolen, wydarzen kulturalnych
uczestnicy targéw, konferenciji, kibice zawodéw sportowych

Turysci krajowi

wyzsza klasa Srednia (wiek 25—45 lat, dochody wyzsze od przecietnych)
mitodzi ludzie (wiek do 25 lat, poszukujacy rozrywki)

uczestnicy wydarzen kulturalnych

Polacy mieszkajacy na state zagranicq

rodziny i przyjaciele odwiedzajgcy mieszkancow Krakowa

pielgrzymi

turystyka kongresowa (seminaria i spotkania firmowe, kongresy)

turystyka szkolna

turystyka ,,sentymentalna”

turystyka biznesowa (wizyta w Krakowie jako uzupetniajacy element
biznesowej podrézy do Polski)

turystyka pielgrzymkowa

study tours dla grup opiniotwdrczych
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SRODOWISKA BIZNESOWE

Inwestorzy zagraniczni

branza wysokich technologii

branza czystych technologii

inwestorzy kapitatowi

inwestorzy sektora ustug okotobiznesowych (np. banki, telekomunikacja,
konsulting, agencje reklamowe, agencje badawcze, ustugi informacyjne)
firmy konsultingowe, samorzady gospodarcze, media branzowe
i opiniotwdrcze

sektory wykorzystujace w swej dziatalno$ci w sposob intensywny badania
naukowe dla ktérych transfer technologii oraz wynikéw badan naukowych
jest koniecznym warunkiem rozwoju i konkurencyjnosci (np. informatyczny
(hardware, software), telekomunikacyjny, elektroniczny, biotechnologii
i inzynierii genetycznej, medyczny (aparatura, leki), inzynieria materiatowa
i inne)

firmy sektora ustug biznesowych, centra operacyjne, ksiegowe, logistyczne
firmy dziatajace w sferze medidw, kultury, edukacji i nauki

Inwestorzy krajowy

Biznes lokalny

branza wysokich technologii

branza czystych technologii

inwestorzy kapitatowi

firmy konsultingowe, samorzady gospodarcze, media branzowe
i opiniotwdrcze

sektory wykorzystujace w swej dziatalno$ci w sposob intensywny badania
naukowe dla ktorych transfer technologii oraz wynikéw badan naukowych
jest koniecznym warunkiem rozwoju i konkurencyjnosci (np. informatyczny
(hardware, software), telekomunikacyjny, elektroniczny, biotechnologii
i inzynierii genetycznej, medyczny (aparatura, leki), inzynieria
materiatowa, etc.)

inwestorzy sektora ustug okotobiznesowych (banki, telekomunikacja,
konsulting, agencje reklamowe, agencje badawcze, ustugi informacyjne,
etc.)

firmy medialne i dziatajgce w zakresie kultury

dziatajace na terenie Krakowa duze firmy krajowe i inwestorzy zagraniczni

mate i Srednie przedsiebiorstwa
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firmy konsultingowe, samorzad gospodarczy, media branzowe

podmioty z sektorow, w ktdrych inwestycje podnosza poziom
infrastruktury Krakowa

agenci i posrednicy rynku nieruchomosci komercyjnych, podmioty
otoczenia biznesu i inwestycji (np. firmy doradcze oraz project
management)

inwestorzy kapitatowi
samorzady gospodarcze, izby przemystowo—handlowe

$rodowiska opiniotworcze w dziedzinie biznesu (media, instytucje
badawcze i naukowe, instytucje ratingowe, eksperci i doradcy)

inwestorzy mogacy by¢é potencjalnymi partnerami  w  zakresie
strategicznych inwestycji i projektdw miejskich, w tym na zasadzie
partnerstwa publiczno—prywatnego

SRODOWISKA AKADEMICKIE

krajowa i zagraniczna kadra naukowa
zaproszeni wykladowcy ze Swiata
laureaci doktoratéw honoris causa
krajowi i zagraniczni studenci
stypendysci

grupy kongresowe

MIESZKANCY KRAKOWA

Kreujacy sytuacje ekonomiczng i polityczng miasta

kadra zarzadzajaca przedsiebiorstwami wyzszego i Sredniego szczebla

menedzerowie (biznesmeni) — obcokrajowcy pracujacy i prowadzacy
interesy w Krakowie

przedsiebiorcy, wtasciciele firm sektora MSP, drobni kupcy, rzemiesinicy
osoby wptywowe i opiniotworcze (politycy, dziennikarze, ludzie kultury)
pracownicy instytucji samorzadowych i wojewddzkich

instytucje spoteczne

organizacje pozarzadowe
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osoby zamieszkate w rejonach prowadzonych i planowanych inwestycji
(wazni ze wzgledu na np. protesty zwigzane z takimi dziataniami)

Duze grupy spoteczne (wedtug zréznicowanych kryteriow)

pracobiorcy

pracodawcy

studenci

absolwenci

miodziez szkolna i dzieci
mieszkancy duzych osiedli
osoby starsze, emeryci i rencisci

Osoby zagrozone wykluczeniem spotecznym i juz mu podlegajace

bezrobotni (wymagajacy aktywizacji zawodowej)

osoby zagrozone zwolnieniami w zwigzku z restrukturyzacjg przemystu
(np. HTS)

mieszkancy okreSlonych dzielnic i rejondw miasta istotnych lub

problematycznych z punktu widzenia rozwoju miasta (np. Kazimierz,
Podgorze, Nowa Huta)

mieszkancy rejondw o szczegdlnie wysokim wskazniku przestepczosci
(zwtaszcza przestepstwa pospolite, napady rabunkowe, rozboje, kradzieze
i wlamania)

osoby niepetnosprawne
bezdomni

tzw. margines spoteczny — Srodowiska patologiczne
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Narzedzia realizacji celow promocyjnych

Dziatania w obszarze integracji prac nad wizerunkiem miasta

Kreowany wizerunek winien by¢:

unikalny — oparty na oryginalnym ,motywie przewodnim” podkreslajagcym wyjatkowosc¢
i niepowtarzalno$¢ miasta w poréwnaniu z innymi miastami. Pozwolitoby to na lepszqg
rozpoznawalno$¢ miasta

atrakcyjny - wzbudzajacy pozytywne odczucia zardwno w mieszkancach, jak
i turystach. Atrakcyjnos$¢ wizerunku miasta to dos$¢ subiektywne dazenie, bo zalezne od
stopnia zgodnosci jego rzeczywistego stanu z wyobrazeniem pozadanym,
wyidealizowanym. Wazne jest to, by budujac wizerunek miasta nawigzywa¢ w nim do
normalnych ludzkich dazen, preferencji i wyboréw

prosty — powinien opiera¢ sie na gtownej jego charakterystyce, na najwazniejszym
aspekcie jego egzystenciji i funkcjonowania. Wokét tej jednej cechy zbudowac trzeba caty
arsenat Srodkow propagowania go, prowadzac tym samym do wykorzystania jego
~motywu przewodniego”

aktualny i wiarygodny — musi mie¢ swoje potwierdzenie w faktycznych cechach
miasta, wynikajacych z jego obecnej tozsamosci. Image to nie tylko i niekoniecznie sama
rzeczywisto$¢, to takze elementy wynikajace z realistycznej wizji przysztosci miasta
nowoczesny — wskazujacy na dynamike miasta, jego potencjat rozwoju, atrakcyjnosc
gospodarczg ale rownoczesnie nie podwazajacy zakorzenienia w tradycji i historii

Tworzenie pozadanego obrazu miasta winno by¢ prowadzone wielotorowo. Krakdw powinien
kreowac swdj obraz wykorzystujac w prowadzonych akcjach reklamowych:

- dorobek historyczny

- dorobek kulturalny

- potencjat intelektualny

- atrakcyjno$¢ turystyczng

- folklor regionalny

- potencjat biznesowy (miasto, w ktérym swoje siedziby majg m.in.: Tishman Speyer
Properties, Delphi, British Petroleum, Philip Morris, Electricte de France, ING Group,
Tesco, Motorola, Krakowski Park Technologiczny etc.)

- zaplecze naukowe dla transferu technologii i osiggnie¢ naukowych do biznesu, etc.

- $rodowiska opiniotwdrcze oraz ,ambasadoréw miasta” — takich jak: Jan Pawet II,
Stawomir Mrozek, Andrzej Wajda, Krystyna Zachwatowicz, Krzysztof Penderecki,
Wistawa Szymborska, Czestaw Mitosz, Nigel Kennedy, Krystian Lupa, Stanistaw Lem,
Adam Zagajewski, Maciej Malenczuk, Tomasz Stanko, Robert Korzeniowski i inni
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- potozenie geograficzne i wspotprace z innymi waznymi i atrakcyjnymi osrodkami
potozonymi w bezposrednim sasiedztwie, takimi jak: Wieliczka, Zakopane, O$wiecim,
Wadowice, etc.

- potencjat jaki dajg ,miodzi ludzie” (w Krakowie zamieszkuje 150 000 studentow,
z ktdrych kilka procent to obcokrajowcy)

- potencjat ludzki w kontekscie wysokich kwalifikacji i wyksztatcenia

- instytucje i osrodki zwigzane z miastem: Zamek Krélewski na Wawelu, Uniwersytet
Jagiellonski, Cricoteka, Teatr Stary, Teatr im. Juliusza Stowackiego, etc.

- imprezy kojarzone z miastem: Festiwal Kultury Zydowskiej, Studencki Festiwal
Piosenki, Festiwal Zupy, Festiwal Muzyka w Starym Krakowie, Pochod jamnikow,
Festiwal Muzyki Tradycyjnej Rozstaje, etc.

- gastronomie

- magiczno$¢ miejsca i legendy zwigzane z miastem (Smok Wawelski, Lajkonik, hejnat
z Wiezy Mariackiej, czakram wawelski, etc.)

Zewnetrzne oblicze miasta winno by¢ przede wszystkim niepowtarzalne, wyjatkowe, fatwe
w skojarzeniach i poréwnaniach, ale takze atrakcyjne, nowoczesne i dostosowane
do zmieniajacych sie oczekiwan i mod. Miasto powinno wykorzysta¢ w kreowanym wizerunku
m.in.: logo miasta, spdjng kolorystyke, spdjng linie graficzng, jasne i czytelne oznakowanie,
etc.

Dziatania w zakresie umocnienia marki

e nowoczesne prowadzenie stron www. — ,Magiczny Krakéw” powinien stanowic
kompendium wiedzy i informacji o miescie dla: mieszkafncéw, turystéw, potencjalnych
inwestordw; nalezy rozwazy¢ zmiane gtdwnej strony portalu (stan na pazdziernik 2003),
poprawic jej szate graficzng, uatrakcyjni¢ sposdb podawania informaciji etc.

e dzialalnos¢ wydawnicza — powinna wykorzystywa¢ spojng linie graficzng oraz
kolorystyczng opartg o tzw. ,manual miejskich wydawnictw” dla wszystkich wydziatéw
Urzedu Miasta Krakowa; publikacje miasta powinno kodyfikowa¢ umieszczanie logotypu
miasta oraz statych informacji — takich jak: adres urzedu, strony www., etc. Dodatkowo
np. rozwazanie sytuacji , ktdérej w ramach jednej, nadrzednej linii graficznej, funkcjonujq
swego rodzaju sub-linie — spdjne w stosunku do gtéwnej - adekwatne do réznorodnych
aspektow aktywnosci miasta (np. kultura, turystyka, gospodarka)

¢ identyfikacja wizualna - ewentualna modernizacja linii graficznej wydawnictw oraz
systemu identyfikacji wizualnej

o materialy reklamowe, gadzety - ich atutem przede wszystkie powinna by¢
oryginalnos¢, jakos¢ wykonania, estetyka produkcji, odwotanie do tradyciji i historii miasta
(warte rekomendacji sa np. ,korale chlebowe” jakie mogg sta¢ sie nowym ,hitem”
promocyjnym Krakowa); warto takze pamietaé o panujacych modach i trendach
w prowadzonych akcjach reklamowych, jakie zawsze powinny by¢ brane pod uwage przy
wyborze rodzajow gadzetdw czy materiatu z jakiego sq wykonane, taczenie tradycji
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z potencjatem krakowskich artystéw i projektantdw oraz trendéw we wspdtczesnym
designie

kampanie reklamowe - akcje reklamowe wykorzystujgce narzedzia tzw. miekkiej
promocji (kampanie odwotujace sie do podSwiadomosci, emocji — komunikat reklamowy
wykorzystany np. do pozyskania potencjalnych turystéw) oraz instrumenty tzw. twardej
promocji (np. dziatania skierowane do potencjalnego inwestora; akcje reklamowe nie
budujace wizerunku, ale wykorzystujgce go w przekazie konkretnych danych);
realizowane kampanie powinny wykorzystywaé instrumenty typu ATL (reklama
wielkoformatowa — m.in.: billboard, citylight, megaboard, siatki winylowe, banery oraz
kampanie w telewizji — lokalnej, krajowej i ogdlnopolskiej), a takze instrumenty
kampanii BTL (materiaty promocyjne, internet, reklame wydawnicza, wszelkiego rodzaju
ulotki i katalogi, gazety ogtoszeniowe, listy reklamowe, galanterie reklamowa, telefon,
kino, kasety video, filmy)

dziatania z zakresu public relations - dziatania te powinny obejmowac akcje
promujace W specjalny sposob Krakéw, ale takze jego wtadze (warte rekomendacji jest
m.in. nawigzanie — wzorem do$wiadczen miasta Wieden — statych kontaktéw z agencjami
informacyjnymi); kierowany komunikat do mieszkancow (kampanie na rzecz
bezpieczenstwa, ochrony Srodowiska, etc.) winny zawsze zawieraC tzw. ,pozytywne
przestanie”, a mieszkaniec, po zetknieciu sie z takg akcjq winien umacnia¢ swoje relacje
i bardziej utozsamial sie ze swoim miastem, dzielnica, osiedlem... Kampanie
»Zewnetrzne” powinny podtrzymywa¢ w mediach i opinii $rodowisk opiniotwdrczy
najbardziej porzadny dla wladz obraz miasta (organizacja press- i study-touréw, udziat
w prestizowych wydarzeniach, promocja i prezentacja miasta w prestizowych
czasopismach i stacjach TV, realizacja wydarzen skupiajacych przedstawicieli mediow,
etc.)

dziatania w zakresie wydarzen promocyjnych — winna powsta¢ swoista polityka
realizacji imprez w Krakowie, z ktorych te najbardziej atrakcyjne dla mieszkancow
czy turystow powinny by¢ dotowane i odpowiednio promowane przez miasto (informacje
o nich powinny sie znajdowa¢ w informatorach miejskich, na afiszach zbiorczych,
na stronach www., etc.); wydaje sie takze, iz Krakowowi potrzeba realizacji imprez
spektakularnych z udziatem uznanych w kraju i za granicg gwiazd (film, muzyka,
plastyka, kino, etc.) — realizacja takich wydarzen pozwoli na odpowiednig promocje
Krakowa w mediach krajowych i zagranicznych; warto takze dotowac i organizowac
wazne imprezy sportowe (na rekomendacje zastuguje m.in. organizowany Cracovia
Maraton)

direct mailing - nalezy rozwazy¢ wprowadzenie takiego, nowoczesnego rodzaju
reklamy przewidujacego wykorzystanie w przekazywanym komunikacie reklamowym
poczty czy oséb nawigzujacych bezposredni kontakt z mieszkancami, jak rowniez wersji
elektronicznych  tego  narzedzia  takich  jak: listy = subskrypcyjne,  staty
e-mailing newsletterdw branzowych (nowe inwestycje, programy pomocowe, wydarzenia
kulturalne, etc.)
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e bazy danych - tworzenie list danych o obecnych i przysztych ,interesariuszach” miasta
wykorzystywanych dla monitoringu; docierania do mieszkancéw czy inwestoréw za
pomocqg nhajbardziej sprawnych kanatéw dystrybucji, promocji i utrzymywania statych
kontaktow

Pozytywny, jednolity wizerunek tworzy zaufanie do Miasta i sprzyja
indywidualizacji marki miasta oraz wyroznia ja sposrod miast konkurencyjnych.
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III. Zalozenia do planow operacyjnych na lata 2004 — 2006

CEL PODSTAWOWY I: Budowa silnej marki Krakow.
Cel 1: Przyjecie podstaw strategii marki: opisu unikalnej marki Krakowa.
Cel 2: Przyjecie zatozen do kampanii promocyjnych, PR, wydarzen miejskich etc.
Cel 3: Przyjecie i wypromowanie silnych krakowskich marek i symboli.

CEL PODSTAWOWY II: Zwiekszenie liczby turystow odwiedzajacych Krakow.
Cel 1: Dziatania dla wzrostu czasu pobytu turystow w Krakowie.
Cel 2: Dziatania na rzecz zwiekszenia liczby turystéw wracajacych do Krakowa.
Cel 3: Dziatania na rzecz zwiekszania odwiedzin Krakowa przez turystdw z nowych rynkow.
Cel 4: Dziatanie na rzecz poprawy infrastruktury turystycznej i jakosci ustug.
Cel 5: Dziatania na rzecz radykalnego podniesienia czystosci i estetyki miasta.
Cel 6: Dziatania na rzecz wydtuzenia sezonu turystycznego w Krakowie.
Cel 7: Wykorzystanie odwiedzajacych Krakow w promocji miasta jako multiplikatoréw promociji.

CEL PODSTAWOWY III: Zwiekszenie ilosci inwestorow i aktywnosci gospodarczej mieszkancow
Cel 1: Dziatania na rzecz zachecenia do inwestowania w Krakowie nowych inwestoréw.
Cel 2: Dziatania na rzecz zatrzymania dziatajacych w Krakowie inwestoréw.
Cel 3: Wspieranie rozwoju matej i Sredniej przedsiebiorczosci w Krakowie.
Cel 4: Dziatania promocyjne i informacyjne o inwestycjach miejskich.

CEL PODSTAWOWY 1IV: Wytworzenie poczucia tozsamosci i identyfikacji mieszkancow z Krakowem.

Cel 1: Wykreowanie pozytywnego wizerunku miasta wsrod jego mieszkancow.
Cel 2: Wytworzenie silnych relacji emocjonalnych mieszkancéw z Krakowem.

Strategia Promogji Krakowa

20



CEL PODSTAWOWY I — BUDOWA SILNEJ MARKI KRAKOW

Stworzenie USP — unique selling proposal, opisu unikalnej marki Krakowa jako wspdélnego mianownika wszystkich
dziatan promocyjnych-biezacy monitoring rynku turystycznego i inwestycyjnego w Krakowie.

Sesja strategiczna z udziatem agencji,
zainteresowanych $rodowisk i przedstawicieli miasta,
majaca na celu stworzenie strategii wizji i celow marki
Krakéw: opisu jej unikalnych waloréw promocyjnych.

Dokonanie analiz stabych i silnych stron miasta.

Przeprowadzenie sesji strategicznej, w efekcie ktdrej zostang wskazane unikalne cechy
miasta, wokét ktdrej prowadzona bedzie promocja.

Adaptacja przyjetych zatozen we wszystkich obszarach promocyjnych.

Stworzenie petnego planu wydarzen promocyjnych

Przyjecie planu opisujgcego najwazniejsze
rekomendowane dziatania promocyjne — kampanie
promocyjne na rynku krajowym i zagranicznym,
najwazniejsze wydarzenia promocyjne i dziatania na
rzecz wzmocnienia kreowanych marek w réznych
grupach docelowych.

Przyjecie opisu rekomendowanych dziatan w obszarze wzmacniania pozycji Krakowa jako
waznego miejsca na turystycznej mapie Polski i Europy.

Przyjecie opisu rekomendowanych dziatan w obszarze wzmocnienia pozycji Krakowa jako
waznego punktu na kulturalnej mapie Europy. Podkreslenie znaczenia Krakowa jako: miasta
uniwersyteckiego, miasta studentéw oraz miasta stanowigcego centrum intelektualne Polski.
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Przyjecie opisu rekomendowanych dziatan w obszarze wzmocnienia pozycji Krakowa jako
atrakcyjnej lokalizacji inwestycji.

Przyjecie opisu rekomendowanych dziatan w obszarze kreowania pozytywnego wizerunku
miasta wobec jego mieszkancdw oraz mieszkancéw Polski.

Przyjecie strategii wspierania silnych krakowskich marek

Wybodr silnych krakowskich symboli i marek oraz
przyjecie strategii dziatan ich wspierania.

- Okreslenie symboli i produktdéw (lub stworzenie silnych symboli i produktéw), ktére bytyby
kojarzone z marka miasta (np. obwarzanek, kietbasa krakowska, czapka krakowska, smok
wawelski, Wawel, hejnat mariacki, Lajkonik, szopka krakowska, Rynek, Dama z tasiczkqy
i inne; takze odwotanie sie do skojarzen narodowych i folkloru krakowskiego) oraz adekwatne
do réznorodnych dziedzin aktywnosci miasta (gospodarka, kultura, turystyka, nauka).

- Promocja i reklama statych miejskich imprez artystycznych, wydarzen ktére bezposrednio
wplywajg na wizerunek miasta wsrdd jego mieszkancdw i turystéw, takich jak: Festiwal
Kultury Zydowskiej, Festiwal Muzyka w Starym Krakowie, Festiwal Muzyki Tradycyjnej
Rozstaje.

- Promocja imprez sportowych (Cracovia Maraton), infrastruktury pod organizacje imprez
sportowych (tor kajakowy).

Okreslenie sposobu wykorzystania symboli w promocji (np. przez wykorzystywanie ich
podczas prezentacji targowych, w wydawnictwach, na stronie www, w kampaniach
promocyjnych, podczas wydarzen promocyjnych oraz wydarzen kulturalnych).
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CEL PODSTAWOWY II — ZWIEKSZENIE LICZBY TURYSTOW ODWIEDZAJACYCH KRAKOW

Podjecie dziatan majacych na celu lepsze poinformowanie turystow o atrakcjach Krakowa

oraz powodujacych wydtuzenie ich pobytu

Podjecie dziatann w zakresie jednolitej polityki Opracowanie atrakcyjnych pakietéw informacyjnych o atrakcjach Krakowa i regionu,
wydawniczej i informacyjnej. zachecajacych do wydtuzenia pobytu lub jego intensywniejszego spedzenia.

Wykorzystanie krakowskiej bazy turystycznej, zawarcie porozumien z hotelami i tour
operatorami w celu promocji pakietow, a takze wprowadzenia atrakcyjnych cen np. na
dodatkowy nocleg.

Opracowanie i wydanie wysokonakfadowych informatoréw turystycznych prezentujacych
atrakcje Krakowa zawierajacych trasy turystyczne z uwzglednieniem Starego Miasta,
Sanktuarium Bozego Mitosierdzia, Kazimierza, Nowej Huty oraz wazniejszych atrakcji regionu
np. Kopalnia Soli w Wieliczce, Wadowice, O$wiecim, tras turystycznych (np. Dolina Pradnika),
pielgrzymkowych (np. Kalwaria Zebrzydowska).

Wprowadzenie do elektronicznej prezentacji Krakowa krotkich opisow wraz z prezentacjg
miasta w kilku jezykach obcych, informujacych takze o biezacych atrakcjach.

Wydanie mapy dostepnosci komunikacyjnej Krakowa (z oznaczeniem wszystkich ptatnych
i bezptatnych parkingbw w miescie) oraz opracowanie systemu dystrybucji (np. wspdtpraca
z koncernami paliwowymi i dystrybucia na staciach benzynowych).

Nawigzanie $cistej wspotpracy z krajowymi i zagranicznymi portalami internetowymi
(np. Onet, Wirtualna Polska, Interia, Aol, Yahoo); przeprowadzanie konkurséw oraz akcji
upowszechniajacych krakowskie wydarzenia (np. promocyjna sprzedaz biletéw on-line, etc.).
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Opracowanie systemu znizek i promocji dla turystéw, ktdrzy np. po raz pierwszy przybywajq

Podjecie rozméw z branzg turystyczng na rzecz do Krakowa, zostajq dtuzej niz trzy dni etc.

opracowania pakietow promocyjnych dla turystéw.
Wspdtpraca z instytucjami w catej Polsce zajmujacymi sie informacjg turystyczng

(np. Warszawa, Wroctawiem, Poznaniem, Zamosciem etc.).

Rozszerzenie zakresu dziatania Karty Promocyjnej Krakdw — wiaczenie do oferowanych na
nig znizek wiekszej ilosci instytucji (muzea, kina, koncerty, baseny etc.), w zamian
dystrybucja karty réwniez przez SIM oraz szeroka kampania promocyjna Karty.

Stworzenie Sieci Informacji Miejskiej (SIM)

Sie¢ Informacji Miejskiej (SIM)

PODSTAWOWE ZADANIA
Stworzenie Internet
catosciowego .
: y fani ; - Wspdtpraca Zbud :
. . zintegrowanego Uruchomienie Produkcja, dystrybucja ) udowanie
in:J (12322/;/] systemu informagji i prowadzenie i sprzedaz: 2 wybranym iRstz;gerzenle kompleksowe]
tarpow ch turystycznej bezptatnej, - wydawnictw portalem aktualizaca informacji
gowyen. i kulturalnej, catodobowej linii - pamigtek z Krakowa komercyjnym informac'iJ akademickiej
_ Stworzenie || Sprzedaz biletow telefonicznej - gadzetow w ramach o bazach] dotyczacej
ki na wybrane 0 800—Krakow. reklamowych rézeérwaci grantéw,
politykd imprezy hotelowych on- noclegowych stypendiow etc.
#Przyjecia ) line.
gosci”.
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Siedziba gtdwna: ul. Bracka 10, Siedziba Wydziatu Wspdtpracy i Promocji Miasta UMK

Sie¢ Informacji Miejskiej
Prowadzenie punktéw informacji o miescie

l

A N A A

Centrum Sagl;tiueagréum
Rynek Gtowny gL HCIL7 Kazimierz Dworzec PKP Balice Plac Centralny Mitosierdzia
Kulturalnej ul. Szpitalna  kooperada
docelowo
Nowe Miasto

Podjecie scistej wspotpracy z wojewodztwem, MARR, gminami i powiatami Matopolski w zakresie oferowania

atrakgcji i produktow turystycznych

wspdlne dziatania na rzecz opracowania informacji

i systemu dostepnosci zabytkéw
i atrakcji turystycznych Matopolski.

Rozszerzenie i opracowanie tras turystycznych tematycznie zwigzanych z Matopolska
(Szlak Architektury Drewnianej).

Opracowanie systemu dostepnosci zabytkéw dla turystow.

Nawigzanie wspbtpracy z biurami podrozy, ktére oferowatyby turystom kompleksowe
wycieczki szlakami Matopolski.

Wydawania wspdinych przewodnikdéw i informatoréw prezentujgcych szlaki i atrakcje
turystyczne regionu.

Aktywne wigczenie sie w Dni dziedzictwa Matopolski catego regionu — wigczenie imprezy
w kalendarzu imprez kulturalnych.
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Promocja kuchni i folkloru Matopolski oraz tradycji
zwigzanych z regionem.

Wspdlna organizacja imprez np. Jarmark Matopolski — czyli prezentacja rzemiosta
artystycznego, uzytkowego, produktéw regionalnych i kuchni Matopolski.

Promocja ,stroju krakowskiego” — np. podjecie inicjatywy aby wiadze regionu na
uroczystosciach oficjalnych wykorzystywaty elementy stroju regionalnego.

Stworzenie i promowanie uporzadkowanej i atrakcyjnej oferty turystyczno — kulturalno— rozrywkowej

Wyrdznienie trzech gtéwnych sezonéw kulturalnych —
wiosennego, letniego i jesiennego.

Wyrdznienie i promowanie gtéwnych imprez kulturalnych dla danego sezonu oraz
zapewnienie im statego finansowania przez Miasto.

Ustalenie sztywnych ram czasowych odbywania najwazniejszych imprez kulturalnych
z naciskiem na wydtuzenie sezonu turystycznego.

Skoncentrowanie $rodkéw miejskich na dofinansowanie najwazniejszych z punktu widzenia
promocji miasta imprez kulturalnych.

Promowanie  krakowskich  imprez  kulturalnych
i sportowych. Przygotowanie i wypromowanie nowych,
Specyficznych dla Krakowa imprez.

Lepsza prezentacja biezacych ,hitéw kulturalnych” na stronie www. krakow. pl

Podjecie wspdinych dziatan informacyjnych z lokalnymi informatorami kulturalnymi oraz
bezptatnymi gazetami, takimi jak: Dzieri Dobry, Aktivist, CITY Magazine, etc., stata obecno$¢
w prasie ogolnopolskiej np. wspdtpraca z Wprost, Rzeczpospolita

Opracowanie systemu promocji ,hitdw sezonu”, z uwzglednieniem ich promocji i PR w prasie
ogdlnopolskiej, w tym w magazynach
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Monitoring turystyki przyjazdowej

Ankietowanie turystow w celu uzyskania informacji o
motywach odwiedzania Krakowa

Ankietowanie turystéw - dlaczego przyjechali do Krakowa? co im sie tu podobato?
dlaczego Krakéw jest inny? co nie podobato sie podczas wizyty?

Regularne przeprowadzanie badan wiasnych i zlecanie badan zewnetrznych

Budowanie na podstawie zebranych danych bazy e-mailowej

Analiza wynikéw badan na temat grup turystdw zagranicznych i krajowych odwiedzajacych
Polske, w celu precyzyjnego adresowania do konkretnych grup dziatan promocyjnych

Ponowne nawigzanie kontaktu z osobami, ktdre byly juz w Krakowie

Regularne dostarczanie informacji o tym co sie
aktualnie dzieje w miescie osobom, ktdre juz
odwiedzity Krakéw (zadanie SIM)

Mozliwos¢ zapisania sie na newsletter miejski na stronie ,Magiczny Krakow”

Przygotowanie newslettera z propozycjami wydarzen kulturalnych i regularny mailing

do subskrybentdéw z biezacymi informacjami miejskimi, ofertami turystycznymi, kalendarium
imprez kulturalnych
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Skoncentrowanie promocji na miejscach skad dociera do Krakowa najwieksza liczba turystow (rynki juz znane)

Skoncentrowanie dziatan promocyjnych na rynkach
najbardziej dochodowych i obiecujacych dla miasta

Wybdr narzedzi promujacych  przyjazdy turystyczne do Krakowa na  rynku
zachodnioeuropejskim (ewentualna kampania, targi, Internet, wydawnictwa, promocja przez
ambasady i sie¢ placowek POT, wizyty studyjne, inicjowanie publikacji w tamtejszych
mediach)

Wybdr narzedzi promujacych przyjazdy turystyczne mieszkaricow Polski do Krakowa
i zachecajacych do odwiedzenia miasta (ewentualna kampania Krakowa w polskich miastach
i mediach, Internet, rozbudowa strony ,Magiczny Krakéw”, wydawnictwa i inne)

Wybdr narzedzi promujacych przyjazdy turystyczne w ramach ,turystyki sentymentalnej,
Polonii (Srodowiska polonijne w USA, Kanadzie i Polonia z Europy zachodniej): ewentualna
kampania dla tych Srodowisk (media polonijne, organizowanie konkurséw, zagraniczne
wydarzenia dla $rodowisk polonijnych, dziatanie przez placéwki dyplomatyczne i POT)

Wybodr narzedzi wspierajacych promocje przyjazdéw turystycznych do Krakowa z Izraela lub
w inny sposdb zwigzanych z kulturg judaizmu: ewentualna kampania promocyjna w mediach
docierajacych do tej grupy, wykorzystanie kanatow biur turystycznych organizujacych
turystyke przyjazdowg do Polski, dziatania przez stowarzyszenia zydowskie, przygotowanie
strony www ,Magiczny Krakéw” w jezyku hebrajskim i inne

Opracowanie, stworzenie i przeprowadzenie akcji promocyjnych przeznaczonych z myslg
0 konkretnych rynkach: niemieckim, francuskim, brytyjskim poprzez dziatania,
np. zamieszczenie ogtoszen prasowych w tych krajach oraz udziat w targach
miedzynarodowych: ITB Berlin, WTM Londyn, BTL Lizbona, FITUR Madryt, etc.
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Nawigzanie wspOtpracy i przeprowadzanie wspolnych akcji promocyjnych z sieciami
hotelowymi, takimi jak Accor, Radisson Sas, Sheraton, etc.; prezentacja Krakowa
w informatorach takich sieci ukazujacych sie na $wiecie, organizacja konkursow

Nawigzanie strategicznych kontaktdw oraz wspdlne przeprowadzanie regularnych akcji
promocyjnych z krakowskim $rodowiskiem turystycznym, majacych na celu przyciggniecie
turystéw z okreslonych wspdinie rynkéw

Nawigzanie kontaktéw z miedzynarodowymi przewoznikami lotniczymi oferujacymi przeloty do
Krakowa i cykliczne przeprowadzanie miedzynarodowych promocji na podréz do Krakowa

Okreslenie nowych rynkéw promocji turystycznej

Rozszerzenie komunikatu promocyjnego Krakowa na
nowe rynki (np. Rosja, rynki azjatyckie oraz
dalekowschodnie), interesujgce z punktu widzenia
promocji turystyki

Analiza rynkdéw turystycznych pod katem mozliwosci dla Krakowa (wspdinie z POT)

Wybdr narzedzi informacyjnych i promocyjnych pozwalajacych na dotarcie do wybranych
rynkow (np. ewentualne akcje promocyjne, strona www w jezykach rynkéw docelowych
(japonski, chifski etc.), wspotpraca z placéwkami dyplomatycznymi, podejmowanie wspdlnych
inicjatyw kulturalnych, ewentualne wydawnictwa o Krakowie w jezykach rynkéw docelowych,
obecnos¢ na targach turystycznych, organizacja study tours dla przedstawicieli mediéw

Nawigzanie wspOtpracy z duzymi biurami podrézy np. japonskimi i przedstawienie im
kompleksowej mozliwosci zwiedzania Polski lub tej czesci Europy z gtéwng atrakcjq w postaci
Krakowa (przygotowanie focusowej oferty pod katem zainteresowan konkretnych grup
docelowych np. muzyka wspotczesna)

Podjecie dziatan majacych na celu zwiekszenie
zainteresowania  Krakowem w  kregu  turystyki
pielgrzymkowej

Nawigzanie wspotpracy miedzynarodowej z innymi os$rodkami turystyki pielgrzymkowej
w Europie (Lourdes, Santiago de Compostela, Rzym, Jerozolima) i wprowadzenie Krakowa
do grupy produktéw turystyki pielgrzymkowej i misyjnej
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Podjecie dziatan informacyjnych i promocyjnych adresowanych do tej grupy (ewentualne
promocje w mediach katolickich, podstrona www dedykowana tej turystyce, promocja strony
na stronach www turystyki pielgrzymkowej).

Wspdtpraca z branzg hotelarska w zakresie stworzenia specjalnej oferty dla tych srodowisk

Podjecie dziatan majacych na celu zwiekszenie
zainteresowania  Krakowem jako interesujgcym
miejscem z punktu widzenia incentive travel
(zorganizowane przyjazdy firm na konferencje,
potgczone ze zwiedzaniem)

Okreslenie potencjatu Krakowa w zakresie incentive travel oraz spozycjonowanie miasta na
tym rynku. Podjecie dziatan informacyjnych majacych na celu poinformowanie
wyspecjalizowanych agencji i biur turystycznych przygotowujacych oferte incentive w Europie
(przygotowanie folderu, ewentualne uczestnictwo w targach branzowych, nawigzanie
kontaktéw, mailing do organizatoréw przyjazdéw, informacje na stronie www,
poinformowanie o ofercie czotowych koncerndw miedzynarodowych)

Wspditpraca z branzg hotelarskg i biurami turystycznymi w celu promocji Krakowa jako
interesujacego z punktu widzenia incentive travel

Podjecie inwestycji w zakresie budowy hali wielofunkcyjnej z przeznaczeniem na widowiska
sportowe, koncerty oraz kongresy

Nawigzanie statej wspdtpracy z krakowska oraz
ogdinopolska branzg turystyczng poprzez
wypracowanie  statych  konsultacji i  spotkan,
pomagajacych okresli¢ nowe rynki istotne dla promocji
miasta oraz stworzy¢ atrakcyjng oferte dla
odwiedzajacych

Uzyskanie danych na temat ruchu turystycznego od Polskiej Organizacji Turystycznej, polskich
placéwek dyplomatycznych, miast z ktdrymi wspdtpracuje Krakéw i instytucji polonijnych
dziatajacych na terenach bedacych obszarem docelowym dziataii promocyjnych Krakowa
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Dziatania na rzecz podnoszenia standardow ustug turystycznych swiadczonych przez branze

Nawigzanie Scistych kontaktow z branzg turystyczng
(hotele, restauracje, placowki kulturalne)
i przedstawienie im oferty wspotpracy w zakresie
wspodlnego tworzenia wizerunku miasta i podnoszenia
jakosci ustug

Przygotowanie $ciezki biezacej wspotpracy z branzg (robocze kontakty, spotkania). Ustalenie
mozliwosci i zakresu wspdtpracy (np. wspdlne wystepowanie na targach, wzajemna
dystrybucja materiatéw, mozliwosci w zakresie ujednolicania komunikatu promocyjnego,
wykorzystanie list mailingowych i kontaktéw branzy turystycznej, wykorzystywanie przez
branze gadzetéw i innych elementéw promocyjnych), wspdtpraca w zakresie organizowania
study tours dla dziennikarzy zagranicznych, zamieszczenia na stronach biur linkéw do strony
»Magiczny Krakéw”, inne dziatania synergiczne

Organizacja cyklicznych spotkan konsultacyjnych z branza w celu lepszej realizacji strategii
promocyjnej Krakowa

Podjecie dziatan na rzecz promocji ustugodawcoéw z branzy turystycznej, ktorzy odznaczajq
sie wysokq jakoscig oferowanych ustug oraz znacznymi obrotami; organizacja lokalnych
konkurséw dla krakowskiej branzy turystycznej na najlepsze biuro turystyczne, przyjazny
hotel, etc.; nagradzanie przez Miasto najlepszych inicjatyw turystycznych

Wprowadzenie, wspdlnie z biurami turystycznymi,
stalego monitoringu ruchu turystycznego i poziomu
zadowolenia turystéw z przyjecia ich w Krakowie

Przeprowadzenie badain oczekiwan i potrzeb turystéw przyjezdzajacych do Krakowa;
wprowadzenie wspolnie z branzg systemu badan (ankiet) satysfakcji turystdw, realizowanego
w sieciach hoteli krakowskich. Prezentacja badan na stronach www Krakowa, udostepnianie
wersji elektronicznej badan, wykorzystanie ich w PR miasta (konferencje prasowe wspdlnie
z branza turystyczng)

Wykorzystanie $rodowiska naukowego w Krakowie (studenci Instytutu Socjologii, szkét
hotelarskich etc.) do przygotowywania i prowadzenia monitoringu satysfakcji odwiedzajacych
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Wspotpraca pomiedzy wydziatami UMK i jednostkami miejskimi oraz instytucjami zewnetrznymi w celu podjecia
dziatan wptywajacych na poprawe czystosci i estetyke Miasta

Analiza istniejacego stanu oraz okreSlenie zasad
wspotpracy pomiedzy podmiotami odpowiedzialnymi za
czystosc i estetyke w miescie

Opracowanie regut w zakresie zapewnienia catosciowego, harmonijnego i estetycznego
wizerunku miasta (z uwzglednieniem faktu wpisania Krakowa na Liste Swiatowego
Dziedzictwa Kulturowego i Przyrodniczego UNESCO)

Inicjowanie przedsiewzie¢ majacych na celu stworzenie najlepszych rozwiazan komunikacji
wizualnej i estetyki miasta

Wprowadzenie systemu monitoringu i egzekwowania w zakresie przestrzegania zasad
czystosci i estetyki miasta

Wspieranie i promowanie dziatan podejmowanych w zakresie ochrony Srodowiska, edukacii,
estetyki i czystosci miasta

Wspdtpraca z dzielnicami miasta w zakresie wspierania lokalnych inicjatyw na rzecz poprawy

wizerunku Krakowa jako miasta czystego i estetycznego

Rozszerzenie dziatan majacych na celu poprawe
wizerunku Krakowa  jako miasta  czystego
i estetycznego

Wspdtpraca z miastami partnerskimi oraz organizacjami do ktérych Krakéw nalezy
w dziedzinie ekologii, ochrony Srodowiska i estetyki miasta

Pozyskiwanie funduszy ze Srodkéw unijnych oraz innych programéw pomocowych

Wspdtpraca z mediami (prasa, radio, telewizja) w ramach wspierania wszelkich dziatan
i przedsiewzie¢ dotyczacych poprawy wizerunku miasta
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Wspotpraca z organizatorami imprez turystycznych, sportowych, targéw etc. majaca na celu maksymalne
wydluzenie sezonu turystycznego, organizacja wiasnych imprez wydtuzajacych sezon w Krakowie

Analiza istniejacej oferty turystycznej pod katem jej
sezonowosci oraz stymulowanie lub kreowanie imprez
wydtuzajacych sezon

Stworzenie sezonowego kalendarza imprez w Krakowie; promocja i popularyzacja statych
miejskich wydarzen kulturalnych

Wykorzystanie systemu dotacji miejskich w celu wspierania tych imprez, ktére odbywajq sie
w okresach mniej atrakcyjnych turystycznie, a mogg przyciggna¢ dodatkowych turystéw

Stworzenie przez miasto tzw. ,hitdw sezondw” realizowanych badz przez miasto, badz przez
inne jednostki (np. zimg lodowisko na Malym Rynku, targi bozonarodzeniowe, sezonowe
wystawy, wykorzystanie Bton np. trasa do narciarstwa biegowego zimg itp.)

Wykorzystanie osdb, ktore odwiedzity Krakow do multiplikacji promocji

Umieszczenie na stronie www narzedzi umozliwiajacych rekomendowanie strony www
znajomym i przyjaciotom

Stworzenie atrakcyjnej oferty pamiagtek z Krakowa, gadzetéow reklamowych i materiatdw
informacyjnych o miescie, ktdre turysta bedzie chciat zabra¢ ze sobg
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Wprowadzenie pomystéw majacych na celu emocjonalne zwigzanie turystéw z Krakowem
(przy wykorzystaniu newslettera oraz wprowadzeniu pomystéw w rodzaju ,Sciany zyczen”
(mozliwosci np. pozostawiania zyczen w Krakowie etc.) — nacisk na hasto
~Krakéw — miasto o ktérym sie mowi”

Efektywna dystrybucja materiatéw promocyjnych miasta, zapewnienie ich dostepnosci
i informacji o tym, gdzie mozna je uzyskac
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CEL PODSTAWOWY III — ZWIEKSZENIE ILOSCI INWESTOROW
I AKTYWNOSCI GOSPODARCZEJ MIESZKANCOW

Prowadzenie spdjnych i konsekwentnych dziatan informacyjnych przedstawiajacych Krakow jako miasto przyjazne

inwestorom

Realizacja kampanii informacyjnych pokazujacych
Krakow jako miejsce atrakcyjne dla inwestoréw

Podjecie wspotpracy z organizacjami gospodarczymi, w tym organizacjami inwestoréw
dziatajacymi w Polsce i Krakowie w celu prowadzenia wspdlnych dziatan informujacych
o atrakcyjnosci inwestycyjnej. Nawigzanie kontaktéw i podjecie wspétpracy z najwiekszymi
inwestorami zagranicznymi w Krakowie, w celu wykorzystania ich jako przyktadéw udanych
inwestycji

Podjecie dziatan informacyjnych i promocyjnych majacych na celu poinformowanie
inwestoréw w Polsce oraz inwestoréw zagranicznych o atrakcyjnosci inwestycyjnej Krakowa.
Przygotowanie kompleksowych publikacji promocyjno-informacyjnych (o  konstrukgji
modutowej) uwzgledniajacej warunki inwestycji w Krakowie i prezentujacej informacje istotne
dla inwestoréw. Dystrybucja publikacji przez organizacje oraz instytucje zajmujace sie
promocjq Polski jako atrakcyjnego miejsca na inwestycje (wydzialy ekonomiczno — handlowe,
ambasady, Polska Agencja Informacji i Promocji Zagranicznych, stowarzyszenia inwestoréw).
Ewentualna kampania informacyjna: organizacja study tour dla dziennikarzy prasy
ekonomicznej w Europie; organizacja spotkan z prezesami najwiekszych firm inwestujacych w
Krakowie — Delphi, Motorola, Pliva Krakéw etc.

Wykorzystanie strony www i rozbudowanie jej o informacje przekonujgce dla nowych
inwestoréw; specjalny serwis gospodarczo — biznesowy (ewentualnie rekomendacja dotyczaca
stworzenia odrebnej witryny o adresie powigzanym z Magicznym Krakowem
np. business.krakow.pl, investment.krakow.pl). Wykorzystywanie w dziataniach promocyjnych
sieci powigzan miedzynarodowych Krakowa (miast partnerskich, miast zaprzyjaznionych).

Strategia Promogji Krakowa

35



Dziatania o charakterze systemowym majace na celu permanentne podtrzymywania
istniejacych relacji z inwestorami oraz nawigzywanie nowych — dziatania o charakterze
informacyjnym — promocyjnym

Organizacja specjalnych wydarzen (happeningdw) podczas najwazniejszych targéw
inwestycyjnych (Monachium, Cannes); obecno$¢ na targach dotowanych przez Ministerstwo
Gospodarki Pracy i Polityki Spotecznej RP. Wykorzystywanie podczas prezentacji targowych
inwestoréw zagranicznych dziatajacych w Krakowie a posiadajacych silne, rozpoznawalne
marki.

Realizacja kampanii promocyjnych o charakterze ,produktowym” — przedmiotem ich sg
konkretne ,produkty” gospodarcze np. oferty inwestycyjne (lokalizacyjne); atrakcyjna forma
tego rodzaju dziatan ma walor promocyjny nie tylko w odniesieniu do konkretnych produktéw,
ale réwniez odnosi sie do ksztattowania gospodarczego wizerunku Krakowa jako catosci (na
zasadzie kampanii sieci handlowych, w ktérych promuje sie marke sieci poprzez konkretne
oferty handlowe, ksztattujac jej ,globalny” wizerunek)

Dziatania na rzecz utatwiania procedur administracyjnych dla inwestorow

Organizacja szkolen dla urzednikdw z zakresu wspotpracy z inwestorami

Prowadzenie inwestora przez jeden podmiot dziatajacy w imieniu Miasta podczas wszystkich

procedur administracyjnych. Alternatywne rozwigzania w tym zakresie:

a) rodzaj ,osobistego doradcy inwestora”

b) skupienie zagadnien administracyjnych dotyczacych inwestowania w jednym miejscu
(np. jednym lokalu — Centrum Obstugi Inwestora)

Stworzenie  kompleksowego i jednolitego systemu informowania o procedurach
administracyjnych oraz wewnetrznego manualu dla urzednikdéw, zawierajacego komplet
informacji z dziedzin zwigzanych z aktywnosciq gospodarcza (kazdy urzednik na
poszczegdlnych etapach powinien posiada¢ wewnetrzne zrédto informacji, by méc udzieli¢ ich
w podstawowym zakresie nawet w dziedzinach, ktdre nie nalezq bezposrednio do jego
kompetencji (aby inwestor/przedsiebiorca nie byt odsylany do kolejnych komdrek
organizacyjnych po podstawowe dane)
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Zarekomendowanie zmian w strukturze organizacyjnej UMK pod katem uproszczenia procedur
administracvinvch dla inwestoréw

Promocja bezposrednia SSE (Krakowskiego Parku Technologicznego)

Przygotowanie wspdlnej oferty informacyjnej dla inwestordw przez SSE i Miasto. Wiaczenie
ofert dot. lokalizacji inwestyciji w KPT do pakietu ofert inwestycyinych Miasta.

Dobdr narzedzi informacyjnych i promocyjnych majacych na celu promocje SSE (ewentualne
wykorzystanie w dziataniach ogdlnej promocji inwestycyjnej)

Wykorzystanie istniejacych inwestorow w dziataniach promujacych inwestycje w Krakowie

Podjecie blizszej wspotpracy
zainwestowaly w Krakowie

z

firmami,

ktore

Wykorzystanie w materiatach informacyjnych opinii i wypowiedzi przedstawicieli firm, ktére
zainwestowaty w Krakowie (tzw. testimonia — Swiadectwa uzytkownikéw)

Organizacja dorocznych spotkan Prezydenta Miasta z najwiekszymi inwestorami,
zwiekszajacych ich poczucie satysfakcji z inwestycji w miescie

Wykorzystanie kanatéw informacji i kontaktéw firm do prowadzonych dziatan informacyjnych
i promocyjnych na temat atrakcyjnosci inwestycyjnej Krakowa

Wykorzystanie firm komercyjnych oraz organizacji i instytucji krakowskich (np. MARR) lub
operujacych na krakowskim rynku do wspdinych dziatan (np. wtaczenie — wg odpowiednio
dobranych kryteriow — atrakcyjnych z punktu widzenia rozwoju miasta ofert prywatnych
developeréw i inwestoréw do pakietow ofert inwestycyjnych UMK oraz wspdlne dziatania
promocyjne na rzecz miasta)
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Wykorzystanie kadry menedzerskiej firm — inwestorow oraz ich doswiadczen w promocji

Wykorzystanie opinii przedstawicieli firm w dziataniach
promocyjnych, wykorzystanie kadry menedzerskiej
z firm — inwestoréw jako multiplikatoréw promocji

Wykorzystanie opinii firm i ich przedstawicieli na stronach www, w materiatach promocyjnych
itp.

Rozwazenie celowosci i sposobu wykorzystania zasobdw firm — inwestoréw w Krakowie do
promocji miasta

Dostarczanie menedzerom biezacej informacji o sytuacji Miasta i planowanych dziataniach,
wykorzystanie komercyjnych mozliwosci firm w projektowanych dziataniach promocyjnych
(wykorzystanie potencjatu, kontakty, sponsoringi) Wiaczenie dziatajacych w Krakowie
inwestorow — na zasadzie konsultacji - do dziatan usprawniajacych obstuge inwestorow
i przedsiebiorcow

Kreowanie wizerunku Miasta jako partnera przychylnego inwestorom dziatajacym na terenie Miasta

Podejmowanie dziatan PR i zachet dla inwestoréw,
podkreslajacych ich role w strukturze miasta

Zapraszanie przedstawicieli inwestorow na coroczne spotkania z Prezydentem Miasta —
przyznawanie nagrody za wktad w rozwoj Krakowa

Stosowanie systemu dodatkowych zachet dla firm poszerzajacych swoje inwestycje
w Krakowie i zwiekszajacych zatrudnienie

Informowanie o strategicznych decyzjach Miasta w zakresie inwestycji i polityki gospodarczej;
Zapraszanie najwazniejszych dla miasta oséb do gremiéw decydujacych o polityce
promocyjnej w zakresie promocji gospodarczej oraz polityce inwestycyjnej, rozwazenie
organizacji dla nich specjalnego wydarzenia — np. kolacji z Prezydentem Miasta, rozwazenie
zapraszania inwestoréw na najwazniejsze wydarzenia (koncerty, etc.) jako gosci honorowych
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Przeprowadzenie kompleksowej kampanii informacyjnej o mozliwosciach tworzenia i rozwoju MSP

Przygotowanie i przeprowadzenie kampanii
informacyjnej zachecajacej do uruchamiania firm MSP

Wybodr narzedzi oraz przeprowadzenie kampanii informacyjnej dla oséb zainteresowanych
uruchomieniem przedsiebiorstwa. Opracowanie harmonogramu kampanii informacyjnej
i jego realizacja; przygotowanie wydawnictw informacyjnych, w tym wykorzystujacych
doswiadczenia firm, promocja akcji na stronach www — zamieszczenie na nich wszelkich
informacji dla MSP

Wykorzystanie do przeprowadzenia kampanii mozliwosci wynikajacych z funduszy unijnych
(bezptatne szkolenia dla przedsiebiorcow realizowane przez PARP, system funduszy
wspierajacych powstawanie MSP). Wykorzystanie unijnych grantéw oraz aktywnosci instytucji
oferujacych w Polsce wsparcie sektora MSP

Wypracowanie systemu zachet do inwestycji. Ogtaszanie konkurséw np. dwuletnich na
najlepszy biznesplan dla matego przedsiebiorstwa — ustanowienie atrakcyjnej nagrody;
prezentacja laureatow w miejskich informatorach i na stronach www

Promocja najlepszych krakowskich rzemiesinikbw i ich wyrobéw - jako elementu
zachecajacego do rozwijania przedsiebiorczosci; identyfikacja najbardziej udanych inwestycji
(np. restauratorzy, piekarze, cukiernicy etc.). Witaczenie przyktadéw udanych przedsiewzie¢ do
promocji miasta (foldery, broszury, strona www)

Dalsze rozwijanie sieci informacji gospodarczej dla sektora MSP oferujacej kompleksowe
ustugi informacyjne (i doradcze w zakresie podstawowym, nie wchodzacym w kompetencje
komercyjnych ustug doradczych) dla oséb chcacych podjaé dziatalnos¢ gospodarczg lub juz jq
prowadzacych
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Stworzenie rozwigzan systemowych programu w zakresie promowania produktéw i ustug
krakowskich MSP poprzez marke Krakéw (np. firmowane przez miasto katalogi ofert, udziat
przedstawicieli przedsiebiorcow w prezentacjach gospodarczych miasta krajowych
i zagranicznych, krakowskie godto promocyjne dla najlepszych produktéw i ustug etc.). Marka
Krakéw jako synonim produktow powstatych na rynku lokalnym cechujgcych sie najwyzszymi
standardami

Opracowanie procedury promocji inwestycji, jednolitej dla wszystkich jednostek UMK

realizowanej wspoélnie przez Wydziat Promocji i przez Wydziat Strategii i Rozwoju

Stworzenie systemu informowania o podejmowanych
przez miasto inwestycjach

Opracowanie planu obiegu informacji na temat inwestycji — koordynacja dziatarn promocyjnych
zwigzanych z informowaniem o wszystkich inicjatywach na rzecz inwestycji i poprawy zycia
mieszkancow realizowanych przez wszystkie jednostki UMK

Przygotowywanie, na podstawie informacji z jednostek UMK, regularnych komunikatéw
prasowych na temat podejmowanych i realizowanych inwestycji miejskich oraz decyzji
inwestycyjnych i ich skutkéw dla zycia miasta i jego mieszkancéw. Stworzenie systemu
umozliwiajacego efektywne promowanie tych dziatan
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CEL PODSTAWOWY IV — WYTWORZENIE POCZUCIA TOZSAMOSCI
I IDENTYFIKACJII MIESZKANCOW Z KRAKOWEM

Cel 1l

Wykreowanie pozytywnego wizerunku Miasta wsrdad jego mieszkancow

Stworzenie systemu efektywnej komunikacji z Mieszkancami, podnoszacego ich poziom satysfakcji
z funkcjonowania Urzedu oraz faktu mieszkania w Krakowie

Utatwienie mieszkaricom kontaktu z Wtadzami Miasta
i administracja, udzialu w miejskich imprezach
i wyrazania opinii na temat funkcjonowania Miasta.
Reklamowanie na elektronicznych nosnikach ulicznych
imprez organizowanych przez Miasto.

Szeroka dostepno$¢ do informacji o imprezach organizowanych w Krakowie dzieki SIM

Uruchomienie funkcjonalnego systemu ankietowego

Udostepnienie funkcjonalnej strony internetowej umozliwiajacej wyrazanie opinii

Upowszechnienie adresu prezydent@um.krakow.pl jako jednej z form kontaktu
z mieszkaicami

Realizacja ,czatdw” z przedstawicielami wiadz Krakowa na stronach www Miasta
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Budowanie pozytywnego wizerunku Miasta wsrod mieszkancow

kreowanie pozytywnego wizerunku miasta
w wydawnictwach i informatorach miejskich

WYDAWANIE INFORMATORA DLA MIESZKANCOW. PODEIMOWANE TEZ BEDA DZIALANIA NA RZECZ PROMOCII
ISTNIEJACYCH JUZ WYDAWNICTW PRZEZNACZONYCH DLA OSOB NIEPELNOSPRAWNYCH.

Zwiekszenie ilosci kanatdw dystrybucji materiatéow informacyjnych i promocyjnych Miasta —
szeroka dostepnos$¢ materiatéw dla mieszkafcow

Prezentowanie osiggnie¢ Miasta na stronie www

utrzymywanie statych kontaktéw z mediami lokalnymi

Wspditpraca z prasg lokalng — wspdlne wydawanie specjalnych dodatkéw informacyjnych
po$wieconych imprezom kulturalnym, inwestycjom miejskim, sukcesom miasta

Wspditpraca z Telewizja Krakow i realizacja cotygodniowych spotkan w programie Gos¢ Dnia
z przedstawicielami UMK, w ktdérych prezentowane bedg osiggniecia Magistratu

Tworzenie cyklicznych foréow dyskusyjnych mieszkancow z przedstawicielami administracji
miejskiej

Kreowanie  wizerunku  Krakowa jako  miasta
przyjaznego mieszkancom, a UMK jako urzedu
dostepnego, przyjaznego i kompetentnego.

Uczestnictwo przedstawicieli Witadz i administracji w spotkaniach z mieszkaficami
np. realizacja projektu ,Dni Otwarte Magistratu”, etc.

Oferowanie Mieszkaricom mozliwosci wspdlnego wypoczynku i rozrywki np. organizowanie
przedsiewzie¢ plenerowych typu Wianki i Sylwester, widowisk typu ,Swiatto i dzwiek”, cyklu
imprez letnich np. Festiwal Muzyki Tradycyjnej Rozstaje.

Organizacja imprez skierowanych do poszczegdlnych dzielnic np. Btekitne Przedmiescia, cykl
koncertdw plenerowych jazzu tradycyjnego organizowanych w lecie co niedziela w innej
dzielnicy.
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Promowanie dziatan Miasta na rzecz poprawy bezpieczenstwa, poprawy warunkow zycia
i obnizenia kosztow utrzymania

Wspditpraca z klubami sportowymi Krakowa w celu udostepnienia jak najwiekszej liczbie
krakowian mozliwosci korzystania z obiektéow sportowych i udzialu w wydarzeniach
sportowych

Wspieranie realizacji przedsiewzie¢ lokalnych o charakterze rozrywkowym adresowanych
do lokalnych spotecznosci, wspieranie i promowanie ww. przedsiewzie¢ w ramach dziatan
promocyjnych Miasta

Udostepnienie stadionu miejskiego dla mieszkancéw do uprawiania sportow rekreacyjnych,
ozywienie krakowskich parkéw — np. organizacja cyklicznych imprez dla dzieci

Budowanie wizerunku Krakowa jako miasta miedzynarodowej awangardy — wspieranie
miodych tworcow i Srodowisk awangardowych (statg wspdtpracg przy tego typu projekcie
zainteresowany jest RMF FM, najwieksza polska rozgtosnia radiowa z siedzibg w Krakowie)

WSPIERANIE INICJATYW KREUJACYCH WIZERUNEK KRAKOWA JAKO WAZNEGO OSRODKA INTELEKTUALNEGO NA
MAPIE EUROPY (NP. KONFERENCIE, SEMINARIA, SPOTKANIA)
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Dziatania majace na celu utrzymanie silnych relacji emocjonainych

Cel 2

Mieszkancow

Wskazanie elementéw stanowiacych o tozsamosci i charakterze miasta, budowa rangi miasta i regularne
informowanie mieszkancow o podejmowanych dziataniach

Konsekwentna promocja wsérdd mieszkancow znakdéw
i symboli miasta; dziatania w obszarze edukacji
i budowania poczucia tozsamosci z Krakowem,
szczegolnie w mtodym pokoleniu

Podkreslanie i promocja osiggnie¢ miasta na tle regionu i kraju

Prezentacja i wyrdznianie wybitnych osobowosci miasta; wiaczenie wybitnych osobistosci
Krakowa do dziatann promocyjnych

Organizacja imprezy miejskiej adresowanej do mieszkancéw (np. piknik dla mieszkancéw na
Btoniach)

Organizowanie dziatan edukacyjnych adresowanych do miodziezy, majacych na celu
budowanie tozsamosci mieszkancéw miasta i poczucia dumy z bycia Krakowianinem, a takze
zwigzania z tradycjqg miasta i regionu (cykle spotkan we wspdtpracy z instytucjami
kulturalnymi, wspieranie dziatarh w tym zakresie)

Czynne zaangazowanie spotecznosci lokalnych w zycie Miasta i zaktywizowanie obywatelsko mieszkancow Krakowa

Dziatania majace na celu wspieranie lokalnych
inicjatyw mieszkancéw oraz ich promowanie

Prezentacja inicjatyw lokalnych na stronach www miasta oraz w wydawnictwach miejskich
adresowanych do mieszkancéw

Organizacja konkurséw z udziatem mediéw lokalnych dla mieszkancéw, wspierajacych rozwoj
inicjatyw lokalnych
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IV. Materialy, opracowania i dokumenty zrodiowe

wykorzystywane przy pracach nad SPK

~Strategia Rozwoju Miasta. Misja i cele gtdwne”, sierpien 1999

»Studium uwarunkowan i kierunkéw zagospodarowani przestrzennego Miasta Krakowa”, Krakow
2003

»Raport o stanie Miasta”, UMK, Krakéw 2002

,Budzet Miasta Krakowa”, UMK, Krakéw 2003

LInformacja o przyjetych zasadach weryfikacji i aktualizacji Strategii Rozwoju Krakowa”, Wydziat
Strategii i Rozwoju Miasta UMK, Krakéw czerwiec 2003

,Sprawozdanie z realizacji Strategii Rozwoju Krakowa. Sredniookresowego programu dziatan
oraz polityki inwestycyjnej miasta za okres od pazdziernika 1999 r. do stycznia 2003 r.”, Wydziat
Strategii i Rozwoju Miasta UMK, Krakéw 2003

~Strategia Rozwoju Krakowa"”, Wydziat Strategii i Rozwoju Miasta UMK, Krakéw 2003

»Zatozenia metodologiczne i organizacyjne prac nad Strategia Rozwoju Krakowa”, Wydziat
Strategii i Rozwoju Miasta UMK, Krakéw 2003

~Spoteczny wizerunek i pozycja Krakowa"”, TNS OBOP, luty 2003 r.

Mateusz Zmyslony, Stowarzyszenie ,Reklama dla Polski”, ,Krakéw jako marka”, Krakéw 2003
Pawet Rabiej, ,Strategia promocji Krakowa. Nowa marka, howy wizerunek”, Warszawa 2003
~Przyjazdowy ruch turystyczny w Krakowie”, Uniwersytet Jagiellonski, Zaktad Zarzadzania
w Turystyce Instytutu Spraw Publicznych Wydziatu Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej
»~Marketing terytorialny”, pod redakcjg prof. Tadeusza Markowskiego, Warszawa 2002

Jan. W. Wiktor, ,Promocja. System komunikacji przedsiebiorstwa z rynkiem”, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 2001

,Marketing and globalization” — pod redakcja Jaroslava Dad'o i Jana W. Wiktora, Akademia
Ekonomiczna w Krakowie i Uniwersytet im. Mateja Bela, Krakow; Banska Bystrica 2000

Tadeusz Markowski, ,Zarzadzanie rozwojem miast”, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
1999

~Prace z zakresu zarzadzania strategicznego”, Akademia Ekonomiczna w Krakowie, Krakéw 2002
»Marketing. Strategie i struktury”, Witold Potwora, Marian Duczmala, PAN, Katowice—Opole 2001
~Strategie marketingowe”, red. naukowy Henryk Mruk, Wydawnictwo AE w Poznaniu, Poznan
2002

dane jednostek Urzedu Miasta Krakowa

dane statystyczne Urzedu Statystycznego

materiaty promocyjne innych miast
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V. SLOWNICZEK
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Agencja Reklamowa

Jest firmg ustugowa, ktéra doradza oraz realizuje dla swych klientéw réznego rodzaju kampanie
reklamowe. Agencja reklamowa skfada sie zazwyczaj z kilku dziatéw, client handling - dziat obstugi
klienta, kreacji, produkciji.

W zaleznosci od wielkosci firmy w strukturach agencji znajdujq sie jeszcze dziaty badan i strategii
oraz studia dtp. Na poczatku lat 90-tych nowopowstate agencje posiadaty w swych strukturach
jeszcze jedng komorke, dziat medidw odpowiedzialny za planowanie i zakup powierzchni
reklamowych.

W potowie lat 90-tych ze struktur agencji reklamowych zaczat sie proces wyodrebniania nowych
podmiotow - domdéw mediowych powigzanych kapitatowo lub strategicznie z agencjami
reklamowymi. Proces ten praktycznie z koricem lat 90-tych sie zakonczyt w Polsce.

ATL

Skrét z ang. Above The Line - jest to czeS¢ budzetu reklamowego przeznaczanego na reklame
w mediach tradycyjnych takich jak prasa, radio, telewizja, reklama zewnetrzna (media te réwniez
nazywa sie mediami ATL).

Wedtug danych firmy badawczej Jupiter Media Metrix wydatki na reklame w mediach ATL
stanowig ponad 75 % wszystkich wydatkéw reklamowych.
Badania Rynku

Dziatania dostarczajace niezbednej wiedzy do prowadzenia dziatalno$ci gospodarczej. Majq one na
celu zbadanie i ustalenie mozliwosci oraz uwarunkowan, z jakimi musi sie liczy¢ przedsiebiorstwo
w swych dziataniach produkcyjnych, ustugowych i handlowych uzaleznionych od nabywcow,
dostawcow i konkurentow.

Jedne z dwéch najpopularniejszych rodzajow badan rynku sg badania jakosciowe i ilosciowe.

Badania jakosciowe - majg na celu okreslenie rodzaju i potrzeb nabywcéw, segmentdéw, na ktérych
wystepujg, kanatdw rynku i ich uczestnikdw, rozpoznanie konkurentéw oraz zakres stosowania
i skuteczno$¢ instrumentéw marketingowych.

Badania iloSciowe - majq na celu poznanie potencjalnej wielkosci, wzrostow w poprzednich
okresach czasowych przygotowanie prognoz, okreslenie udziatu w rynku, wielko$¢ udziatu
wazniejszych konkurentdéw, poziom i przewidywane zmiany cen, innowacji produktow

Billboard
Billboard to termin okreslajacy jeden z rodzajow nosnikdw reklam zewnetrznych.

Billboardy sg to tablice wolno stojace lub zawieszone na $cianie o wielkosci okoto 12 metréw
kwadratowych.

W Polsce spotyka sie najczesciej tablice o jednym z dwdch ponizszych wymiaréw 5,04 x 2,38 m lub
4,00 x 3,00 m.
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Brief

Dokument zawierajacy uporzadkowany spis celdw kampanii i wytycznych jakie ma spetniac
reklama lub dana kampania.

Przygotowuje go zazwyczaj klient lub pracownik agencji z dziatu Account Handling czyli z dziatu
obstugi klienta. Na jego podstawie zespdt kreatywny i dziat medidw przystepujg do pracy nad
przygotowaniem projektu reklamy i media planu.

Jest to dokument petnigcy gtowng role w przygotowaniu kampanii reklamowej. Dla potrzeb
wewnetrznych w agencjach reklamowych stosuje sie bardziej rozbudowane briefy, ich powstanie

uzaleznione jest od wielkosci i stopnia ztozonosci danej kampanii oraz od jego odbiorcy, sq to np.:
brief mediowy, kreatywny oraz produkcyjny.

BTL

Z jez. ang. Below The Line - jest to cze$¢ budzetu marketingowego reklamodawcy, przeznaczona
na promocje skierowane do konsumentow i detalistow.

Nazywane tak sg réwniez media wspomagajace, do ktdérych zaliczyé mozna: materiaty promocyjne,
internet, reklame wydawnicza, wszelkiego rodzaju ulotki i katalogi, gazety ogtoszeniowe, listy
reklamowe - direct mail, galanterie reklamowg, telefon, kino, kasety video, filmy.

Wedtug danych firmy badawczej Jupiter Media Metrix wydatki na reklame BTL, stanowig okoto
25 % wszystkich wydatkow reklamowych.

Cityboard

Cityboard jest to rodzaj wielkoformatowego nosnika reklamy zewnetrznej. Cityboard jest
oSwietlong, wolnostojacg tablicg reklamowg o wymiarach 6 x 3 m, zlokalizowang przy drogach
0 duzym natezeniu ruchu.

Citylight
Citylight jest to jeden z rodzajow nosnika reklamy zewnetrzne;j.

Citylight jest podswietlonym od wewnatrz panelem reklamowym o wymiarach 1,2 x 1,8 m,
montowany w wiatach przystankowych lub na konstrukcjach innych obiektow uzytecznosci
publicznej, takze wolnostojacy lub Scienny.

Gadzety reklamowe

Gadzety lub upominki reklamowe to jedne z najprostszych sposobéw promowania produktu lub
firmy.

Zazwyczaj sg to réznego rodzaju drobne produkty, z ktérych korzysta sie w zyciu codziennym. Sg
oznaczone znakami firmowymi i wreczane klientom, partnerom handlowym i pracownikom w celu
promocji firmy lub produktu.
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Grupa docelowa

Grupa docelowa (z jez. ang. Target audience) jest to zbior osdb bedacych potencjalnymi
konsumentami produktu, do ktérych kierowany jest odpowiednio formutowany przekaz reklamowy.

Tradycyjnym sposobem definiowania grupy docelowej jest wybdr osoéb spetniajagcych okreslone
kryteria spoteczno-demograficzne. Mogq to by¢: wiek, pte¢, wyksztatcenie, miejsce zamieszkania,
liczba dzieci, dochdd, stan posiadania.

Takie podejscie opiera sie na zatozeniu, ze osoby o tych samych cechach demograficznych,
zamieszkujacy ten sam region, wykazujq podobne zachowania zakupowe, a zatem kupuja produkty
0 zblizonych cechach i w podobnych miejscach.

Layout
Z jez. ang. layout to uktad graficzny.

Termin ten jest powszechnie stosowany w reklamie i produkcji reklamowej i internetowej, stuzy do
opisania uktadu graficznego reklamy prasowej, ulotki reklamowej, rozplanowaniu i podziatu
projektu strony internetowej i innych materiatow reklamowych.

Layout zazwyczaj przygotowywany jest przez Art Directora na potrzeby studia DTP lub agencji
zajmujacej sie produkcjg stron internetowych, zawiera projekt graficzny, w ktorym naszkicowane
sq i opisane wzajemne proporcje miedzy nagtdwkiem, sloganem, tekstem i ilustracjami, ich
wielkoscia, kolorystyka, oraz sposobem wykonania.
Lobbying
Lobbying to termin anglojezyczny opisujacy dziatania majace na celu wiasciwe usytuowanie firmy
w otoczeniu zawodowym, spotecznym, samorzadowym czy politycznym kraju lub danego regionu.
Logo

Logo - jest to graficzne przedstawienie marki produktu, znaku firmowego i innych symboli
umieszczanych na opakowaniach produktdw, w reklamie, drukach firmy itp. tworzone przez
zastosowanie koloru, rozmiaru i ksztattu liter, ich uktadu itp.
Logo powinno wyrdzniaé korzystnie przedsiebiorstwo oraz w miare mozliwosci kojarzy¢ sie
z rodzajem jego dziatalnosci, branzg, produktami i ustugami.

Marka

Marka, znak producenta ,towaru” chronigcy przed nasladownictwem lub podrobieniem. Dobra
marka np. samochodu oznacza, ze jego producent jest uznany na Swiecie.

Hasto opracowano na podstawie “Stownika Encyklopedycznego Edukacja Obywatelska”
Wydawnictwa Europa. Autorzy: Roman Smolski, Marek Smolski, Elzbieta Helena Stadtmiuiller. ISBN
83-85336-31-1. Rok wydania 1999.
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Outdoor
Outdoor w ttumaczeniu z jezyka angielskiego oznacza otoczenie zewnetrzne.

Outdoor jest terminem powszechnie uzywanym w mediach i reklamie, oznacza reklame
eksponowana na zewnatrz na tablicach reklamowych, stupach ulicznych, Scianach budynkéw,
wiatach przystankowych itp.

Public Relations

Public Relations sg to dziatania, ktérych celem jest tworzenie i utrzymywanie zaufania do
przedsiebiorstwa w otoczeniu, w ktorym ono dziata, oraz utrzymanie dobrego klimatu
w stosunkach pomiedzy firmg lub grupa firm a spoteczenstwem.

Dziatania PR mogq by¢ przeprowadzane w ramach danej firmy, lub zlecane sg wyspecjalizowanym
firmom tzw. Agencjom Public Relations.

Agencje PR na zlecenie klienta przygotowuijg strategie dziatarn PR a nastepnie w imieniu klienta jg
realizuja.

Obok podstawowych dziatan polegajacych na budowaniu wtasciwego wizerunku w prasie, radiu
i telewizji, wspdtpracy z dziennikarzami, informowaniu ich o przedsiebiorstwie i jego osiggnieciach,
agencje PR bardzo czesto przygotowujg konferencje prasowe, réznego rodzaju uroczystosci i akcje
edukacyjno spoteczne.

Podobnie jak w agencjach reklamowych, Agencje PR majg podobng strukture dziatu obstugi
klienta.

Stownik opracowano na podstawie portalu ,,mediarun”
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