UCHWALA NR LIX/1297/16
RADY MIASTA KRAKOWA

z dnia 7 grudnia 2016 r.

w sprawie przyjecia Programu Strategicznego Promocji Miasta Krakowa na lata 2016-2022.

Na podstawie art. 18 ust. 1 ustawy z dnia 8 marca 1990 r. o samorzadzie gminnym (tekst jednolity:
Dz. U. 22016 1. poz. 446 1 1579) Rada Miasta Krakowa uchwala, co nastepuje:

§ 1. Rada Miasta Krakowa przyjmuje Program Strategiczny Promocji Miasta Krakowa na lata
2016-2022, stanowiacy zalacznik do niniejszej uchwaty.

§ 2. Prezydent Miasta Krakowa w drodze zarzadzenia moze dokonywa¢ zmian (w zakresie
etapow, harmonogramu, finansowania, zakresu oraz jednostek realizujgcych niniejsze zadania)
w zalaczniku do niniejszej uchwaty — w jego czgsciach pod nazwami:

Czes¢ 1: ,, Preliminarz i opis przedsiewzie¢ promocyjnych Krakowa do 2022 roku. Zalgcznik
nr 1 do Programu Strategicznego Promocji Miasta Krakowa na lata 2016-2022".

Czes¢ 2: ,,Raport z programu stanowigcych wycigg z Systemu STRADOM . Zalgcznik nr 2 do
Programu Strategicznego Promocji Miasta Krakowa na lata 2016-2022".

§ 3. Zmiany, o ktérych mowa w § 2 beda aktualizowane nie cz¢$ciej niz raz na szes¢ miesiecy.
§ 4. Wykonanie uchwaty powierza si¢ Prezydentowi Miasta Krakowa.

§ 5. Uchwata wchodzi w zycie z dniem podjecia.

Wiceprzewodniczacy Rady
Miasta Krakowa

Dominik Jaskowiec
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Dokument powstawat w modelu partycypacyjnym, przy zaangazowaniu réznych
podmiotéw i Srodowisk zwigzanych z szeroko rozumiang promocjg miasta Krakowa
(spotecznych, naukowych, kulturalnych, biznesowych, turystycznych etc.).
Przedstawiciele tych Srodowisko brali udziat w cyklu warsztatow strategicznych oraz
indywidualnych wywiadéw pogtebionych, stuzacych ustaleniu strategicznych zatozen

promocji Krakowa.

W fazie koncepcyjnej dokument byl konsultowany takze z polskimi ekspertami ds.

marketingu miejsc i komunikacji marketingowej. W konsultacjach udziat wzieli:

. Krystian Cieslak - Ifinity/agencja pr'owa Remarkable Ones.

. Jacek Debis - ekspert ds. marketingu produktéw turystycznych.
. Marcin Gajownik - Agencja Promocji Miast i Regionow.

o Lukasz Gozdzior - Fundacja ,Marka dla Polski”.

. Adam Katucki - agencja reklamowa Locativo.

. Maciej Klas - agencja reklamowa GDP Agency.

. Artur Zyrkowski - Agencja Promocji Miast i Regionow.

Zestaw proponowanych w dokumencie przedsiewzie¢ promocyjnych o znaczeniu
strategicznym zostat wypracowany przy duzym zaangazowaniu jednostek
organizacyjnych Urzedu Miasta Krakowa oraz jednostek podlegtych. Katalog dziatan
powstat na podstawie wytycznych strategicznych dot. celow promocji, jej grup

docelowych oraz gtéwnej idei promocji Krakowa.

Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki
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1. WPROWADZENIE - CEL, ZAKRES I METODYKA PRACY

Celem nadrzednym "Programu Strategicznego Promocji Krakowa na lata 2016-2022"
(w skrocie PSP) jest wsparcie rozwoju spoteczno-gospodarczego Krakowa oraz
budowanie przewagi konkurencyjnej za pomocg skoordynowanej i odpowiednio

zaprogramowanej, skupionej wokét jednej wiodacej idei, promocji miasta.

PSP sktada sie zatem z zespolu wytycznych strategicznych dotyczacych promocji
Krakowa w dlugim horyzoncie czasu oraz programu dzialan realizujacych te

zalozenia.

PSP zaktada, Ze dzialania promocyjne Krakowa w latach 2016-2022 beda oparte
o gléwng idee promocyjna wsparta emocjami, stworzong wedlug koncepcji tzw.

ESP, czyli emocjonalnej propozycji sprzedazy (ang. Emotional Selling Proposition).
Prace dotyczace opracowania PSP prowadzone byly w ramach 5 nastepujacych etapow:
e Etap - analiza i synteza danych;
e Etap Il - wytyczenie glownej idei promocyjnej miasta wedtug koncepcji ESP;

e Etap Il - opracowanie wstepnego "Programu Strategicznego Promocji Krakowa

na lata 2016-2022";

e Etap IV - przeprowadzenie konsultacji spotecznych oraz opracowanie roboczej

wersji "Programu Strategicznego Promocji Krakowa na lata 2016-2022";

e Etap V - opracowanie finalnego Programu Strategicznego Promocji Miasta

Krakowa na lata 2016-2022.

Wypracowanie gtéwnej idei promocyjnej miasta Krakowa wymagato przeprowadzenia
analiz i badan w oparciu o dane pierwotne i wtérne oraz odbycia konsultacji ze

srodowiskami lokalnymi Krakowa i ekspertami z zakresu marketingu miejsc.
W ramach realizacji | etapu prac przeprowadzono:

e analize trenddw w marketingu miast (terytorialnym), ze szczegélnym
uwzglednieniem trendéw dotyczacych potrzeb emocjonalnych réznych grup

docelowych w stosunku do miasta;

Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki

Id: 43BODBE7-61C9-46AF-BC22-5FF460F4E88F. Podpisany Strona 5



Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022

e dokonano segmentacji i zdefiniowano grupy docelowe, uzywajac do tego réwniez

danych dot. trendéw marketingowych;
e zdefiniowano potrzeby emocjonalne grup docelowych w stosunku do miasta;

e przeprowadzono analize dotychczasowego wizerunku Krakowa w kontekscie

postrzeganych skojarzen emocjonalnych.
Metodami pracy prowadzacymi do powyzszych rezultatow byty:
e badania desk research, tj. badania na danych zastanych;
e badania etnografii wirtualnej oraz dyskursu medialnego;
e prace wilasne o charakterze diagnostyczno-analitycznym.

Stworzenie koncepcji ESP, uznawanej (akceptowanej) przez lokalnych interesariuszy
promocji Krakowa byto gtdwnym rezultatem drugiego etapu projektu. Osiggniecie tego
efektu wymagato zrealizowania szeregu prac analitycznych i konsultacji, przy duzym

zaangazowaniu réznych srodowisk, w tym:
e warsztatu z ekspertami ds. komunikacji marketingowej miast,
e 14 indywidualnych wywiadoéw pogtebionych z autorytetami lokalnymi Krakowa,
e warsztatow z 2 grupami interesariuszy lokalnych,

e wiasnych prac koncepcyjnych zespotu autorskiego.

W ramach II etapu prac zrealizowano nastepujacy zakres merytoryczny:

e analize warto$ci i emocji komunikowanych przez marki konkurencyjne
(co pozwoli na ewentualng eliminacje obszar6w zajetych przez marki

konkurencyjne),

e wybdr elementéw emocjonalnych marki Krakéw (cechy, wartosci, korzysci

emocjonalne) na potrzeby przygotowania ESP.

Efektem II etapu byto wypracowanie gtownej idea promocyjnej Krakowa w postaci
emocjonalnej propozycji sprzedazy (ESP), wraz z archetypami Krakowa, korzy$ciami
i skojarzeniami emocjonalnymi oraz warto$ciami okreslonymi dla wskazanych grup

docelowych.

Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki
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W ramach III etapu prac opracowano wstepng wersje PSP zawierajgcego propozycje
przedsiewzie¢ promocyjnych na lata 2016-2022 realizujacych strategiczne zalozenia
promocji Krakowa. Projektowanie dziatann promocyjnych miasta prowadzone byto
w ramach $cistej wspotpracy z jednostkami realizujagcymi zadania promocyjne miasta,
w taki sposdb, aby dziatania te byly skoncentrowane wokdt emocjonalnej propozycji
sprzedazy (ESP) Krakowa, realizujac zatozone cele i generujac zamierzony pozytywny

wizerunek w wybranych grupach docelowych.

Przedmiotem IV etapu projektu bylo poddanie wstepnej wersji PSP konsultacjom
spotecznym, zgodnie z przyjetymi zasadami i trybem przeprowadzania konsultacji
spotecznych inwestycji i projektéw miejskich w Gminie Miejskiej Krakéw, a nastepnie
przygotowanie wersji roboczej PSP.

W ostatniej fazie projektu poddano czes$¢ finansowg dokumentu ponownej weryfikacji

przez Wydzialy Urzedu Miasta, bedace beneficjentami i wspottwércami PSP oraz

opracowano finalng wersje ,Programu Strategicznego Promocji Miasta Krakowa na lata

2016-2022".

Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki
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2. DIAGNOZA
2.1. Wstep

Diagnoza dziedziny na potrzeby PSP zostata opracowana na podstawie nastepujacych

oSmiu rodzajéw analiz i badan:

1. Analiza danych zastanych (desk research) - w analizie wykorzystano wskazane
i udostepnione przez Urzad Miasta Krakowa dokumenty i opracowania oraz
materiaty pozyskane od Polskiej Organizacji Turystycznej i we wlasnym zakresie.

Kluczowe z nich na potrzeby wnioskowania to:

a. Badanie wizerunkowe miasta Krakéw wraz z analiza por6wnawcza. Krakéw

2015. Grupa Biostat

b. Barometr krakowski. Prezentacja wynikéw. Badanie nastrojéw spotecznych
mieszkancéw Krakowa. Michat A. Chrzanowski. Centrum Ewaluacji i Analiz

Polityk Publicznych Uniwersytetu Jagiellonskiego (CEAPP), 14.12.2015
c. Barometr Krakowski. Raport Badawczy
d. Krakowski rynek nieruchomosci 2014. Krakéw 2015

e. Magnetyzm polskich miast. Miasto Krakéw. Raport 2009. BAV Consulting.

Pretendent Korporacja Badawcza

f.  Notatka ze Spotkania Roboczego dot. Strategii Komunikacji Marketingowej

Miasta w latach 2016 -2022. Obszar: Edukacja

g. Notatka ze Spotkania Roboczego dot. Strategii Komunikacji Marketingowej
Miasta w latach 2016 -2022. Obszar: Kultura

h. Notatka ze Spotkania Roboczego dot. Strategii Komunikacji Marketingowej

Miasta w latach 2016 -2022. Obszar: Nauka

i. Notatka ze Spotkania Roboczego dot. Strategii Komunikacji Marketingowej

Miasta w latach 2016 -2022. Obszar: Ochrona Zdrowia

j.  Notatka ze Spotkania Roboczego dot. Strategii Komunikacji Marketingowej

Miasta w latach 2016 -2022. Obszar: Sport

Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki
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k. Notatka ze Spotkania Roboczego dot. Strategii Komunikacji Marketingowej

Miasta w latach 2016 -2022. Obszar: Transport

l.  Notatka ze Spotkania Roboczego dot. Strategii Komunikacji Marketingowej

Miasta w latach 2016 -2022. Obszar: Turystyka

m. Notatka ze Spotkania Roboczego dot. Strategii Komunikacji Marketingowej

Miasta w latach 2016 -2022. Obszar: Ustugi administracyjno-spoteczne

n. Opinie o Polsce - obcokrajowcy. Wyniki badania realizowanego przez Polska
Organizacje Turystyczng. Dane z ankiet wypetnionych w okresie: 1 stycznia -

31 grudnia 2015

o. Plan Dziatania na lata 2015-2016 przyjety przez Rade POT w dniu 5 lutego
2015 roku

p. Plan dziatan dla Cracow Convention Bureau w zakresie marketingu turystyki

biznesowej na lata 2011 - 2014. Krakéw 2011
g. Porozumienie na rzecz rozwoju przedsiebiorczos$ci w Krakowie

r. Poziom satysfakcji klienta Urzedu Miasta Krakowa. Raport z badan

ilosciowych - 2015. Lokalne badania spoteczne dla Urzedu Miasta Krakowa.

s. Ruch turystyczny w Krakowie w 2015 roku. Red. nauk. dr Krzysztof

Borkowski

t. Sprawozdanie z realizacji programu poprawy bezpieczenstwa dla miasta

Krakowa ,Bezpieczny Krakéw” za rok 2014

u. Strategia komunikacji marketingowej na rynkach szwedzkim i holenderskim
- raport z projektu ,Przeprowadzenie analizy desk research oraz badan
jakoSciowych na rynkach: holenderskim i szwedzkim” przygotowany na

zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej, maj 2011

v. Strategia komunikacji na rynkach: brytyjskim, niemieckim i francuskim
przygotowana na zlecenie Polskiej Organizacji Turystycznej, Warszawa,

czerwiec 2010
w. Strategia Rozwoju Krakowa 2030. Projekt 2015.10.01

X. Strategia rozwoju turystyki w Krakowie na lata 2014 - 2020

Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki
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y. Wytyczne do wprowadzenia zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowej miasta Krakowa na lata 2016-2022. Dr Anna Wilkonska, mgr

Katarzyna Rotter-Jarzebinska 2015

Realizujac badanie desk research odwotano sie do wynikéw najnowszych badan
naukowych, ktére dowodzg, iz silne emocjonalne zwigzki pomiedzy grupa docelowa,
a marka przyczyniajg sie zar6wno do wzrostu sity i znaczenia marki, jak i buduja
lojalno$¢ odbiorcow. Efektem wykorzystania emocjonalnego znaczenia marki jest

budowanie trwatej przewagi konkurencyjnejl.

2. Analiza dyskursu medialnego - ta analiza to odkrywanie i opisywanie tego,
w jaki sposob przekazy medialne wyrazaja ekonomiczne, polityczne i spoteczne
interesy grup i os6b zwigzanych z badanym obiektem. Analiza dotyczaca
Krakowa miata wymiar jakos$ciowy. Oparto jg o pogtebiong analize zebranych
materialéw medialnych wigzaca sie ze szczegélowym studiowaniem tekstow
i materiatow audio-wizualnych. Materiaty pozyskano za posrednictwem serwisu

Instytutu Monitoringu Mediow.

3. Analiza etnografii wirtualnej - inaczej badanie netnografii, polegato na
przeprowadzeniu pogtebionej analizy i sformutowaniu diagnozy dotyczacej
komunikacji internetowej Krakowa. Szczegdlng uwage w badaniu poswiecono
emocjonalnemu aspektowi komunikacji na linii miasto - internauci. Jako$ciowej
analizie poddano komunikacje na jednym portalu spoteczno$ciowym - Facebook

w roku 2015.

4. Indywidualne wywiady pogtebione (badanie IDI) - przeprowadzono je
z 14 liderami opinii Krakowa - przedstawicielami wtodarzy miasta oraz
Srodowisk naukowych, kulturalnych, biznesowych, turystycznych i lokalnymi

aktywistami NGO tj.:

a.  Prof. Andrzej Kulig - III Zastepca Prezydenta ds. Polityki Spotecznej, Kultury

i Promocji Miasta Krakowa

b.  Pawet Woéjtowicz - Fundacja MATIO

L Malar, H. Krohmer, W.D. Hoyer, B. Nyffenegger, (2011), Emotional Brand Attachment and Brand
Personality: The Relative Importance of Actual and the Ideal Self, Journal of Marketing, Vol. 75, July, s. 35-52; B.
Callen, D. Florin, J. Kropp, S. Mullen, (2005), Emotional Connections Can Build Strong Brands Seven Ways, White
Papers by Hiebing.
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C. Maria Potocka - MOCAK

d. Prof. Barbara Kozuch - Wydziat Zarzadzania i Komunikacji Spotecznej

Uniwersytetu Jagiellonskiego
e. Izabela Chytek - Pauza in Garden
f. Pawetl Baczek - Jan Pol Incoming Tour Operator

g.  Pawel Wegrzyn - Wydziat FAIS Wydziat Fizyki, Astronomii i Informatyki

Stosowanej Uniwersytetu Jagiellonskiego, Zaktad Technologii Gier

h.  Pawet Panczyj - Zwiazek Lideréw Sektora Ustug Biznesowych (Association

of Business Service Leaders in Poland, ABSL)
i Anna Jedrocha - Symposium Cracoviense, Krakowska Izba Turystyczna
j- Pawet Szlachta - Klaster Przemystéw Kultury i czasu wolnego INRET
k. Bartosz Szydtowski - Teatr L.aznia Nowa
1. Jan Tomasz Adamus - Capella Cracoviensis
m. Pawet Mierniczak - Matopolska Organizacja Turystyczna
n.  Rafal Brzoska - InPost

5. Warsztaty z ekspertami ds. marketingu miejsc i komunikacji
marketingowej - odbyly sie w kwietniu 2016 r. w Warszawie z udziatem

nastepujacych osob:

a.  Krystian Cies$lak - Ifinity /agencja pr'owa Remarkable Ones

b.  Jacek Debis - ekspert ds. marketingu produktoéw turystycznych
C. Marcin Gajownik — Agencja Promocji Miast i Regionow

d. Lukasz Gozdzior - Fundacja ,Marka dla Polski”

e.  Adam Katucki - agencja reklamowa Locativo

f. Maciej Klas - agencja reklamowa GDP Agency

g.  Artur Zyrkowski - Agencja Promocji Miast i Regionéw

6. Warsztaty z lokalnymi interesariuszami - odbytly sie w Krakowie w kwietniu

2016 r. Do udziatu w nich zostali zaproszeni przedstawiciele aktywnych
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Srodowisk lokalnych, gtéwnie mtodzi, kreatywni krakowianie - miejscy aktywisci,

tworcy niezaleznej kultury, organizatorzy wydarzen i przedsiebiorcy.

7. Analiza trendow w marketingu miast (terytorialnym), ze specjalnym
uwzglednieniem trendéw dotyczacych potrzeb emocjonalnych réznych grup

docelowych w stosunku do miasta.

8. Analiza potencjalu promocyjnego miasta - audyt dotychczasowych dziatan
promocyjnych miasta byt realizowany na podstawie analizy danych zastanych
wraz z ich autorska interpretacja przez ekspertéw Fundacji Best Place -

Europejski Instytut Marketingu Miejsc.

Whioski z przeprowadzonych badan i analiz, sktadajgce sie na diagnoze dziedziny PSP,

pogrupowane zostaly w nastepujace watki tematyczne:
e trendy w marketingu miast istotne dla promocji Krakowa (2.2.),
¢ diagnoza tozsamos$ci marketingowej miasta Krakowa (2.3.),

¢ analiza potencjatu promocyjnego miasta (2.4.).

2.2. Trendy w marketingu miast istotne dla promocji Krakowa

Niezwykle istotne jest aby wyznaczona gtdwna idea promocyjna miasta Krakowa, jak
i zaplanowane w ramach PSP dziatania promocyjne, wpisywaty sie w aktualne trendy

i tendencje dotyczace szeroko rozumianego marketingu miast (terytorialnego).

Oparcie projektéw i przedsiewzie¢ promocyjnych oraz sposobdéw ich realizacji na
aktualnej wiedzy dotyczacej trendéw marketingowych stuzy zwiekszeniu trafnosci tych
projektéw (lepszego dopasowania zwtaszcza do postaw i zachowan odbiorcow dziatan
promocyjnych) oraz wiekszej skutecznos$ci i efektywnos$ci w ich realizacji. Szczegélnie
wazne jest rozpoznanie trendow w zakresie potrzeb emocjonalnych odbiorcéw dziatan
promocyjnych miasta, aby moéc odpowiednio zaprojektowac¢ pozadane skojarzenia
emocjonalne grup docelowych z miastem (w ramach gtéwnej emocjonalnej idei
promocyjnej Krakowa).
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Kluczowe trendy dotyczace budowania i zarzadzania marka terytorialng oraz
komunikacji marketingowego miast to:

e Skierowanie punktu ciezkosci na marke terytorialna - spdjne i kompleksowe
ujecie koncepcji marketingu miast skoncentrowane jest wokét idei i sity marki.
Tozsamos$¢ marki (suma charakterystycznych cech i dziatan, ktére odrézniajg ja
od innych) stanowi podstawe odpowiedniego doboru instrumentow
marketingowych nie ograniczonych tylko do narzedzi promocji.

e Narastajagca wspolpraca jednostek samorzadu terytorialnego (JST)
z podmiotami rynkowymi - w najblizszych latach rozwija¢ sie bedzie
wspotpraca JST z podmiotami rynkowymi takimi jak agencje marketingowe,
firmy badania rynku i opinii, firmy doradcze i konsultingowe, co prowadzi¢
bedzie do dalszej profesjonalizacji dziatan marketingowych JST i oparcia ich
o uznane w sferze biznesu metodyki projektowania, realizacji i kontroli dziatan.

e Symbioza marki terytorialnej z innymi markami - symbioza marki
terytorialnej z innymi markami komercyjnym odbywa¢ sie bedzie w ramach
budowania architektury marek terytorialnych. Marki miast i regionow beda
wspiera¢ marki komercyjne (firm i produktow lokalnych) oraz marki instytucji
niekomercyjnych (np. instytucji kultury, stowarzyszen i fundacji zajmujacych sie
rozwojem spotecznym i in.), udzielajgc im swojego autorytetu, ale oczekujac
wzajemnosci, tj. zasilania marek miejsc warto$ciami innych marek lokalnych.

e Rozwdj metodyk segmentacji rynku - zwazywszy na ten istotny trend na
potrzeby opracowania charakterystyki grup docelowych promocji Krakowa
szczegblng wage przyktada sie do cech psychograficznych odbiorcow,
dotyczacych w szczegélnosci ich potrzeb emocjonalnych oraz emocjonalnych
nastawien do miasta.

e Pomiar dzialan marketingowych samorzadéw - badanie skutecznosci
i efektywnosci dziatan marketingowych w miastach i regionach staje sie
standardem. Pomiar dotyczy zaréwno pojedynczych przedsiewziec
promocyjnych, jak i bardziej kompleksowych dziatan zwigzanych z tworzeniem
i komercjalizacja  produktéow terytorialnych  (np. tworzenie szlakow
turystycznych, budowa nowej infrastruktury o funkcjach turystycznych, sprzedaz
terendw inwestycyjnych), a nawet z zarzadzaniem marka. Jest to odpowiedzZ na
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rosngce zapotrzebowanie spoteczne co do zasadnos$ci wydatkéw budzetowych
oraz wymagan wtadz co do konstrukgji struktury budzetu jednostki terytorialne;j.

e Koordynacja marketingu i marketing partycypacyjny - obserwowac
bedziemy zatem powstawanie i rozwdj metod oraz narzedzi zarzadzania
marketingowego, w tym zarzadzania marka ]JST, takich jak kluby marki, ciata
kolegialne, nowe formy konsultacji spotecznych, narzedzia edukacji, platformy
wymiany informacji i wiedzy, a z czasem instytucje dziatajace w formule
partnerstwa publiczno-prywatnego, odpowiedzialne za (wspét)zarzadzanie
marka miejsca.

e Wdrazanie nowoczesnych technik i instrumentow komunikowania - wsrod
technik komunikacji marketingowej, ktére beda nabieraty na znaczeniu s3:
geolokalizacja (rekomendacje wydarzen w danym obszarze geograficznym,
rekomendacje i ocena okreslonych lokalizacji, nawigacja, mobile advertising, gry
geolokalizacyjne); rzeczywisto$¢ rozszerzona - augmented reality (informacja
o obiektach, ,przenoszenie sie w czasie” dzieki nowoczesnym technologiom
cyfrowym), kody QR (dwumiarowe, matrycowe kody kreskowe, stuzace m.in. do
odczytywania ukrytych adresow url i kierowania uzytkownika na strone www
badz do aplikacji mobilnej), lokowanie regionu/miasta - region/city placement
(umieszczenie regionu w zaplanowanym kontek$cie w przekazach medialnych,
np. w filmach jako miejsce akcji).

e Bardzo wazna staje sie dla zarzadcow i marketeréow miast idea SMART CITY.
Miasto przyszitoSci to potaczenie inteligentnego wykorzystania nowoczesnych
technologii oraz innowacyjnych systemow (ulatwiajacych zarzadzanie
poszczegélnymi funkcjami aglomeracji) z potencjatem instytucji i firm oraz
kreatywnoscia 1 entuzjazmem obywateli. Nalezy uznaé, Ze umiejetnos¢
zarzgdzania zréwnowazonym rozwojem miast w duchu "smart city" bedzie
zalezala od tego, czy miasta zdobeda kompetencje kompleksowego planowania,
realizowania 1 ewaluowania dziatan, w sposoéb  skoordynowany,
w poszczeg0Olnych obszarach sktadajacych sie na "smart": jako$¢ zycia, ludzie,

inteligentne zarzadzanie, gospodarka, sSrodowisko, transport i komunikacja.

14
Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki

Id: 43BODBE7-61C9-46AF-BC22-5FF460F4E88F. Podpisany Strona 14



Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022

W dalszej czeSci niniejszego podrozdziatu scharakteryzowane zostaly trendy
wptywajace na potrzeby emocjonalne podstawowych grup docelowych dziatan

promocyjnych miast tj. mieszkancy, turysci i przedsiebiorcy.
Te dotyczace mieszkancow zostaty zebrane w tabeli 12 (ich charakterystyka znajduje sie
w dokumencie Diagnozy do PSP na str. 24-28). Przy kazdym trendzie wskazano

potrzeby emocjonalne grup docelowych, ktére sg z nim powigzane.

Tabela 1. Kluczowe trendy dla kategorii - mieszkancy

NAZWA TRENDU

Slow Life / work-life balance (rownowaga miedzy pracg a Zyciem osobistym)

Dekonsumpcja

Wzrost §Swiadomo$ci zwigzanej z ochrong srodowiska i zrownowazonym rozwojem

Transparentnos$¢

Era niecierpliwosci

Aktywny styl zycia

Indywidualizacja, personalizacja

Sharing (uzywanie zamiast posiadania)

Retozsamos$¢

2 Trendy zostaty zebrane i ekspercko wyselekcjonowane z bardzo licznych zrédet internetowych oraz publikacji
polskich i anglojezycznych tj. np. "Nowi Mieszczanie. Raport Trendowy", FPiec.pl; "15 destination marketing
trends to watch in 2015", Toposophy 2015; "FUTUREMAKERS.TODAY, nasz $swiat w 2039 roku", Natalia
Hatalska; "TrendBook 2014", Natalia Hatalska; "City Nation Place Forum Notes from Practitioner Workshop",
Giannina Warren and Malcolm Allan; TripBarometer
(https://www.tripadvisor.com/TripAdvisorinsights/TripBarometer-en-US)
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DIY (zréb to sam)

Podnoszenie kwalifikacji, rozwoj osobisty, ,ksztalcenie przez cate zycie”

Zy¢ swiadomie

Partycypacja spoteczna / wspétuczestniczace sprawowanie wiadzy

Lokalna tozsamos¢ (local ID)

Mtlodzi miejscy profesjonalisci (Young urban professionals)

Poza siecig (Off the grid)

Ulepszanie swiata

Poza wskazanymi w tabeli 1 trendami odnoszacymi sie do mieszkancow autorzy
opracowania wskazujg takze szereg trendow bardziej uniwersalnych, ktore ksztattuja
wspotczesne zachowania i postawy mieszkancéw miast, wptywajac na stosunek ludzi do
miast, stopien i rodzaj ich aktywnoS$ci oraz zaangazowania w sprawy miast. Nalezy mie¢
je na uwadze ksztattujac program dzialan marketingowych (w tym promocyjnych)

adresowanych do mieszkancéw. Naleza do nich w szczegdlnosci:

e Starzenie sie spoleczenstw - demograficzne starzenie sie spoleczenstwa,
wyrazajgce sie wiekszym udziatlem oséb starszych w spoteczenstwie, pocigga za
soba wiele problemoéw i wyzwan. Nastepuje wzrost wymagan w zakresie jako$ci,
bezpieczenstwa i komfortu zycia, ktébrym musza sprosta¢ wspotczesne miasta.
Dotychczasowy segment ludzi starszych, okreslany najczesciej jako 55+ lub 60+

ulegnie zr6znicowaniu na dwie nowe kategorie: bardzo aktywna, zdrowa grupe
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55-65 i nieco mniej aktywna, zglaszajacg zapotrzebowanie na inne produkty

grupe 65+.

e Domocentryzacja konsumpcji - jest to zjawisko przenoszenie sie konsumpc;ji
spoza domu, do domu. Dom (mieszkanie) staje sie w tej sytuacji nie tylko, jak
dotychczas, miejscem zycia rodzinnego, towarzyskiego, miejscem odpoczynku,
ale rowniez miejscem zaspokajania potrzeb, ktére wczesniej byty zaspokajane
poza jego S$cianami, np. potrzeb kulturalnych (kanaty tematyczne TV),
edukacyjnych (kursy on-line), ochrony zdrowia (zdalne porady), rekreacji

fizycznej (aplikacje do ¢wiczen w domu).

e Wplyw komunikacji mobilnej na codzienne zycie (aplikacje, internet rzeczy,
life logging) - szybkie tempo absorpcji smartfoné6w na globalnym rynku zupetnie
zmienito sposéb, w jaki komunikujemy sie i korzystamy z internetu. Rewolucja
mobilnoSci stworzyta podwaliny dla transformacji najrézniejszych branz.
Mieszkancy beda zatem zgtasza¢ coraz wieksza potrzebe korzystania z oferty
miasta (ustugi komunalne, kultura, rozrywka, rekreacja, edukacja i in.) za
posrednictwem roznorodnych aplikacji. Towarzyszy temu zjawisko "internetu
rzeczy" polegajace na tym, ze niemal kazda rzecz moze by¢ dzisiaj podiaczona do
sieci, zyskujac dostep do informacji i baz danych, ktére moze analizowac w czasie
rzeczywistym. Ponadto obserwujemy zjawisko "life logging", czyli podtaczanie
swojego zycia do zycia do sieci i kontrolowania oraz mierzenia jego wskaznikow
(zdrowie, sport i in.), w tym relacjonowanie przezy¢ na zywo na portalach
spotecznos$ciowych i aplikacji. Te procesy odnoszace sie do coraz mocniejszej
obecnosci technologii komunikacji mobilnej w zyciu wszystkich ludzi stwarzaja
ogromne mozliwosci rozwijania nowych kanaléw komunikacji oraz

inteligentnego zarzadzania infrastrukturg miejska.

e Zdrowy styl zycia - pod zalewem niezdrowego, przetworzonego jedzenia i braku
czasu na zadbanie o siebie zrodzita sie moda na zdrowy styl Zycia i zdrowe
nawyki. Jednym z podstawowych jej przejawow jest trend zdrowego odzywiania.
W miastach mnoza sie ekologiczne bazary, sklepy i restauracje ze zdrowa
zywnoscig. Ludzie zastanawiajg sie nad tym, co kupuja i coraz czesciej decyduja
sie zaptaci¢ wiecej, aby kupi¢ produkty lepszej jakosci. Modne sg takze programy,
portale i blogi, ktére pomagaja dokonywa¢ odpowiednich wyboréw zakupowych
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i zywieniowych. Zdrowy styl zycia w wielu jego (takze innych) przejawach moze
stanowi¢ bardzo wazny temat, kontekst czy aspekt komunikacji miasta
z mieszkancami - przycigga on bowiem uwage i jest angazujacy dla coraz

wiekszej grupy osoéb.

e Upowszechnianie obrazkowego jezyka komunikacji - jesteSmy Swiadkami
procesu powstawania obrazkowego stownika, ktéry wykorzystuje zdjecia,
emotikony, materialy wideo - i wypiera tekst. Obraz staje sie nowym jezykiem.
W zwigzku z tym, Ze ilo§¢ emitowanych informacji rosnie co roku wiecej niz
dwukrotnie, grupy docelowe miejsc potrzebuja prostych przekazéw, szczeg6lnie
w fazie budowania $wiadomosci. Atrakcyjny, angazujacy ,obraz” wydaje sie,

w zgodzie z powyzszym trendem, podstawowym narzedziem komunikacji.

e Angazujace doswiadczenia - rozrywka, odpowiednia narracja i marketing
doswiadczen jeszcze mocniej zaangazuja wyobraznie i uwage konsumentéw.
Doswiadczenia sg kluczowe w budowaniu marek terytorialnych. Dziatania, takze
dedykowane dla mieszkancow, powinny by¢ jeszcze bardziej angazujace,

wciggajace.

e Sensualizm - przejawia sie w rosngcej popularnosci doébr i ustug, ktore daja
nowe lub bardziej intensywne wrazenia, hedonistyczne do$wiadczenia, wieksza
sktonno$¢ do eksperymentowania i ryzyka (zywno$¢, kosmetyki, rekreacja,

sporty ekstremalne i rozrywka).
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Kluczowe trendy ksztaltujace postawy emocjonalne grupy docelowej "turysci”
wymienione zostaty w tabeli 23 (ich charakterystyka znajduje sie w dokumencie

Diagnozy do PSP na str. 32-36).

Tabela 2. Kluczowe trendy dla kategorii - turys$ci

‘ NAZWA TRENDU

Kultura jest wszystkim (Culture is the king)

Hipserskie Wakacje (Hipster Holidays)

Podrdze 3.0., Inteligentne podrézowanie (Travel 3.0: Smart Travel)

Retozsamos$¢

Turystyka kreatywna (Creative tourism)

Cyfrowy turysta

Turystyka 3 x E: entertainment, education, excitement

Angazujace doswiadczenie

Sensualizm

Turysta 3 F - Friends, Fun, Feedback

Rekreacja na pokaz (Conspicuous leisure)

B2L - bleisure

Zycie last-minute (The rise of last-minute living)

Wielopokoleniowe podrézowanie (Multigenerational Travel Heating Up)

Cyfrowa dieta (Digital dieting / The luxury of silence)

Mezczyzni w pewnym wieku (MOCAS are comming)

Staycations (travelling closer to home)

3 Trendy zostaty zebrane i ekspercko wyselekcjonowane z bardzo licznych zrédet internetowych oraz publikacji
polskich i anglojezycznych tj. np. "Nowi Mieszczanie. Raport Trendowy", FPiec.pl; "15 destination marketing
trends to watch in 2015", Toposophy 2015; "FUTUREMAKERS.TODAY, nasz swiat w 2039 roku", Natalia Hatalska
; "TrendBook 2014", Natalia Hatalska; "City Nation Place Forum Notes from Practitioner Workshop", Giannina
Warren and Malcolm Allan; TripBarometer
(https://www.tripadvisor.com/TripAdvisorinsights/TripBarometer-en-US)
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NAZWA TRENDU

Sztuczna inteligencja (Al) oraz Uczenie sie Maszyn (ML) w turystyce

Pochwala niedoskonalosci

Wiele trendéw dotyczacych mieszkancéw i turystow wptywa réwniez na postawy
emocjonalne i oczekiwania przedsiebiorcow wzgledem miejsc, w ktérych prowadza oni
dziatalno$¢ gospodarczg. W tym kontekscie nalezy zwrdéci¢ uwage na kilka kluczowych
trendéw ksztattujacych potrzeby emocjonalne przedsiebiorcéw. S3 one wymienione

w tabeli 3 (a ich charakterystyka znajduje sie w dokumencie Diagnozy do PSP na str. 36).

Tabela 3. Kluczowe trendy dla kategorii - przedsiebiorcy

TREND
Slow life / work life balance

Wzrost Swiadomos$ci zwiazanej z ochrona srodowiska i zrownowazonym rozwojem

Transparentnos$¢

Era niecierpliwosci

Indywidualizacja, personifikacja

Retozsamos$¢

Podnoszenie kwalifikacji, ksztalcenie ustawiczne, rozwdj osobisty, life long learning

Aktywny styl zycia

Sharing (uzywanie zamiast posiadania)

Zy¢ $wiadomie

Partycypacja spoteczna/ wspétuczestniczace sprawowanie wladzy

Lokalna tozsamos¢ (local ID)
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2.3. Kluczowe wnioski z diagnozy tozsamosci marketingowej
miasta

e To co wyrodznia Krakéw, co stanowi o jego wyjatkowoSci, to kompaktowos¢ tego
miasta, ktére zwiedza sie zazwyczaj pieszo. Ta kameralnos¢ tworzy klimat
bliskosci i swojskosci.

e Kolejnym silnym wyroéznikiem jest czas, ktory plynie tutaj wolniej. Czas jest
postrzegany pozytywnie jako przewaga i atut Krakowa, ktéry jest duzym

miastem, ale takim, w ktérym zyje sie bez pospiechu i nadmiernego stresu.

e Tutaj tez decyzje podejmuje sie wolniej - warto dluzej sie zastanowi¢, by
wypracowac model, ktory bedzie faktycznie dziatat. Rzeczy w Krakowie powstaja

w toku rozméw, cho¢ wiadomo, Ze nie wszystko dojdzie do skutku.

e Innym wyrdzniajgcym Krakéw elementem tozsamosci jest relacyjnos¢, ktdra jest
pochodng czasu. Jesli jest czas, to ten czas jest przede wszystkim na spotkania

i rozmowy z bliskimi, z przyjaciéimi.

¢ Jednoczes$nie jest to miasto kosmopolityczne, otwarte na obcokrajowcow. Cho¢

nie wszyscy podzielajg ta opinie.

e Krakéw to ostoja polskosci - silnie zwigzany z historia, dziedzictwem
itozsamoS$cia naszego kraju, z powszechnie rozpoznawang symbolika

i postaciami.

e Bardzo charakterystyczna dla Krakowa jest specyficzna atmosfera miasta.
Sktada sie na nig mieszanka wielu czynnikéw tj.: akademicki charakter
Krakowa, jego wielowiekowa tradycja oraz potoki przechadzajacych sie
ludzi (turystéw z réznych stron swiata, mtodziezy, studentéw), réznorodnos¢

doznan, jakie to miasto dostarcza.

e Krakowian charakteryzuje nieukrywana duma z miasta. Chetnie chwalg sie
swoim pochodzeniem i podkreslajg je jako istotny, wyrdzniajacy walor. Wykazujg

przy tym silny lokalny patriotyzm. Jednocze$nie silna wieZ z miastem oraz
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podkreslanie wtasnej tozsamo$ci tworza dystans w stosunku do os6b

przyjezdnych. Istnieje przekonanie, ze trzeba zastuzy¢ na to, by by¢ krakusem.

e Tradycyjni krakowianie sg konserwatywni. W Zyciu stawiajg bardziej na
stabilno$¢ niz dynamiczne zmiany. Mocno sie pilnujg, by nie popetia¢ gaf. Nad
prace zawodowaq przedktadajg zycie rodzinne i towarzyskie. W zyciu krakusa
liczy sie przyjemnos¢. Niektorzy uwazaja jednak, ze mieszkancy Krakowa nie
wyrdzniaja sie niczym szczeg6lnym, a wizerunek krakusa nalezy interpretowac

w kategoriach miejskiej legendy.

e Krakow jest postrzegany jako mekka dla sSrodowisk tworczych, cho¢ dla wielu
juz nie tak silnie jak kiedys. Jednocze$nie zwracano uwage na fakt, ze w pewnych
obszarach tworczosci artystycznej prym wioda juz inne polskie miasta.
Konserwatyzm Krakowa buduje atmosfere twdérczg, ale stanowi réwniez rodzaj
ograniczenia. Mozna wiele dobrego powiedzie¢ o Krakowie jako przestrzeni

sprzyjajacej tworcom, ale nie to, Ze jest awangardowy.

e Podtrzymanie wizerunku Krakowa jako miasta sprzyjajacego tworcom jest
zdaniem kluczowe. To tworczo$¢ buduje wyjatkowa atmosfere miasta i jest
istotnym czynnikiem wyrdzniajgcym. Dlatego nalezy te sfere w szczegdlny

sposéb pielegnowac i aktywnie wspierac.

e Zrédiem twérczego ducha jest przede wszystkim historia i kulturalny dorobek
miasta. Drugim czynnikiem wskazywanym przez respondentéw jest specyficzna
spoteczna mentalno$¢. Zdaniem rozméwcow wazne jest, aby tradycyjne zrédia
inspiracji zasilane byly nowa materig. Aby to, co tradycyjne, stare, taczyto sie

Z NOWOCZesnoscia.

e Miasto przycigga specyficznych ludzi. Jest miejscem o tyle atrakcyjnym, co
wymagajacym. Krakéw wymaga od przybyszow, ktorzy chca w nim osias¢, aby
podzielali charakterystyczny styl bycia, na ktéry sktadajg sie: dystans do
rzeczywistosci, poczucie humoru, szacunek do zwyczajow i tradycji, waga relacji

miedzyludzkich, nieszablonowo$¢, negacja karierowiczostwa.

e Negatywne cechy tozsamo$ci Krakowa, ktore rzutuja na jego wizerunek
zwlaszcza wsrod mieszkancéw to zachowawczos¢ i konserwatyzm, ktére moga
hamowa¢ rozwdj miasta. Ta zachowawczos$¢ i konserwatyzm broni status quo
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i przeszkadza w realizacji nowych inicjatyw. Czesto nowa idea jest tutaj okupiona

protestem, buntem i niezgoda.

e Krakéw to takze miasto kompromisu, poszukiwania satysfakcjonujacych

rozwigzan. Czasem ten kompromis cigzy i przeszkadza w péjsciu do przodu.

e Jest troche ospaly, malo aktywny, nawet mozna powiedzie¢, ze czasami
skostniaty, stary - poprzestawanie na tym co jest, ,wszystko juz wtasciwie mamy,
nie musimy nic robi¢”, ,ale przeciez tego nie da sie zrobi¢”, czesto pojawia sie

bezradnos$¢, moze troche lenistwo, asekuracja i brak ekscytacji.

e Ma malo nowoczesny wizerunek - brakuje takiego powiewu nowoczesnos$ci
oraz wizji, jakiego typu miasto to ma by¢, ,tego dziedzictwa historycznego nikt
juz nam nie zabierze, ale co dalej?” (jest to bardzo wazna kwestia podnoszona

gléwnie przez mieszkancow).

e "Krakowski" to: bardzo specyficzny, charakterystyczny, z silng tozsamoscia,
troche ,w poprzek”, wbrew, z przytupem, indywidualny; odrebny - zaréwno
w pozytywnym, jak 1 negatywnym znaczeniu, przekonany o wiasnej
wyjatkowosci, przez to troche zadufany, ,jesteSmy pepkiem $wiata; autentyczny,
prawdziwy, zacny, staly - niewiele rzeczy w tym miescie zostato zniszczonych,
pozostaty Sredniowieczne mury, ale ta autentyczno$¢ wydaje sie, ze tez jest
w ludziach, constans, staty, nie przemija, ciagty, cenny, zacny, wartoSciowy;
magnetyczny - ta ,krakowsko$¢”, odrebnos¢, innos¢, jest dla ludzi z zewnatrz
interesujaca, atrakcyjna, magnetyczna; luzny - z luzem, dystansem, tutaj
wszystko robi sie na spokojnie, ,bez spinki”, panuje prawdziwy ,work-life

balance”.

e Korzystajac z kota emocji Roberta Plutchika* mozna wskaza¢ emocje, ktére sa
podobnie odczuwane we wszystkich grupach docelowych Krakowa. Wspélna dla
nich wszystkich emocja w stosunku do Krakowa jest zaufanie. Mieszkancy
iturysci podzielaja takze emocje spokoju. Natomiast przedsiebiorcy
iinwestorzy wraz z mieszkancami odczuwaja w stosunku do Krakowa

oczekiwanie.

4Plutchik, R. (1980), Emotion: Theory, research, and experience: Vol. 1. Theories of emotion 1, New York:
Academic Press.
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e Najczesciej pojawiajacymi sie emocjami dotyczacymi mieszkancow (w kotowym
modelu Roberta Plutchika) s3 emocje pozytywne takie jak: zaufanie, spokoj
oraz oczekiwanie. Laczenie poszczegdlnych emocji pozwolitlo takze na
zidentyfikowanie bardziej ztozonych konstruktow emocjonalnych takich jak:

milo$¢ do miasta oraz optymizm.

e Uzupetniajace i dookreslajace emocje dot. mieszkancéw (zgodnie z koncepcja
emocji Desmeta®) to takie emocje jak: bezpieczenstwo, duma, przekonanie,
poparcie, uznanie, szacunek i empatia. Spokoj dookreslony jest emocjami
takimi jak: optymizm, satysfakcja i zrOwnowazenie. Natomiast oczekiwanie
opisuja emocje: zaangazowania, dbalosci, odpowiedzialnosci, nadziei,

inspiracji oraz motywacji do dziatania.

e W przypadku turystow wskazuje sie dominacje takich emocji (w kotowym
modelu Roberta Plutchika) jak: spokéj, ciekawos¢ i zaufanie. Emocjom tym
towarzysza takze podziw, zachwyt, rados¢ i oczekiwanie. Podobnie jak
w przypadku mieszkancow tgczenie emocji pozwala wskaza¢ bardziej ztozone

konstrukty emocjonalne. Tu takze pojawiaja sie emocje mito$ci i optymizmu.

2.4. Analiza SWOT potencjatu promocyjnego Krakowa

Gtowna domena promocji miasta Krakowa ma by¢ oparta o wyr6zniki emocjonalne
(ESP), a zatem podsumowaniem dotychczasowych analiz jest prezentowana tutaj
diagnoza SWOT, koncentrujagca uwage na aspektach emocjonalnych przekazu
promocyjnego. I[dentyfikowane i oceniane sg kluczowe atuty i stabosci promocji miasta
Krakowa ze szczeg6lnym uwzglednieniem emocjonalnej warstwy promocji, po czym

konfrontowane sg z ich aktualnymi i przysztymi szansami i zagrozeniami.

Zgodnie z metodyka diagnozy strategicznego SWOT posiadane dane zostang
posegregowane na cztery kategorie czynnikow strategicznych, tj.:
e S (Strengths) - mocne strony: wszystko to, co stanowi atut, przewage, zalete

Krakowa, w kontekscie emocjonalnej propozycji sprzedazy (ESP).

> Desmet, Pieter M.A. (2012), Faces of Product Pleasure: 25 Positive Emotions in Human-Product Interactions,
International Journal of Design, Vol. 6 No 2.
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e W (Weaknesses) - stabe strony: wszystko to, co stanowi stabo$¢, bariere, wade

w tym kontekscie.

e O (Opportunities) - szanse: wszystko to, co stwarza w otoczeniu szanse

korzystnej zmiany.

e T (Threats) - zagrozenia: wszystko to, co stwarza niebezpieczenstwo zmiany

niekorzystne;.

W niniejszej analizie zastosowano system wag dla okreslenia sity czynnikéw. Kluczowe

mocne i stabe strony, szanse i zagroZenia promocji Krakowa (ze szczegélnym

uwzglednieniem warstwy emocjonalnej promocji miasta) przedstawione sg w tabeli 4.

Tabela 4 . Analiza SWOT promocji miasta Krakowa

MOCNE STRONY SEABE STRONY

. ocena . ocena
nazwa czynnika waga | ocena® . nazwa czynnika waga | ocena .
wazona wazona
Brak strategicznego
Silna, unikalna tozsamo$¢ E(r)j}:s\;:l SO Ezrgznigcl];rak
lokalna - odrebno$¢, 0,2 4 0,8 axowa, a prze 0,4 4 1,6
specyfika, autentyzm spéjnosci i wspotpracy w
P ’ dziataniach promocyjnych
miasta
Zbyta mata waga
Dlllma i przywiazanie do 01 3 03 przykiafllana do zagadplen 0,2 4 0,8
miasta mieszkancéow promocji gospodarczej
miasta
Niewiele dziatan
Przestrzen do realizacji dedykowanych wylacznie
oddolnych inicjatyw, 0,1 3 0,3 wzmacnianiu marki miasta 0,1 3 0,3
rozwoj ruchéw miejskich tj. specjalne kampanie
brandingowe
Wiodaca destynacja Zbyt mato promowara
turystyczna i kulturalna nowych symboli Krakowa,
1y b o . 0,2 4 0,8 ktore unowoczesnityby jego 0,1 3 0,3
réznorodnos$¢ produktéw tradycyjny i
turystycznych i kultury konserwatywny wizerunek
Wazny oérodek naukowy i Niski udziat mieszkancow i
y L. . wy 0,2 4 0,8 inicjatyw oddolnych w 0,2 2 0,4
akademicki kraju G
promocji miasta
Znaczqce. centrlllm 01 3 03
outsourcingu biznesowego
Rozwijajace sie Srodowisko
przedsiebiorcéw, w tym 0,1 3 0,3
start-up’owe
suma wag 1.0 3.6 suma wag | 1.0 | | 3.4
® Rozpietos¢ wskaznika oceny od 1 (niska) do 5 (wysoka).
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SZANSE ZAGROZENIA

. ocena . ocena
nazwa czynnika waga | ocena . nazwa czynnika waga | ocena .
wazona wazona
Wzrost znaczenia w place Wizerunek miasta w
bra/nd.ingu rglacji, N 03 4 12 wybranyfh gr}lpach jako 03 4 12
doswiadczen, emocji i »skansen”, ,miasto-
wrazen muzeum”
Rosnace znaczenie Problemy ze smogiem,
wybranych trendéw dot. wzrost znaczenia aspektow
postaw konsumenckich, 0,2 3 0,6 czystosci Srodowiska 0,3 3 09
spedzania czasu oraz naturalnego w promocji
kultury miast
Spusécizna po SDM i wzrost Bra’1¥< k(fn.sekwenql.l .
zainteresowania turystyka 0,2 4 0,8 Spojhoscl we wdra.z.amu 0,2 3 0,6
religijng programu promocyi, w tym"
nagta zmiana wizji promocji
Rosnaca popularnosé
turystyki miejskiej (w tym Rosnace na znaczeniu
typu city break) oraz 0.2 3 0.6 miasta konkurencyjne 01 3 03
biznesowej
Pogorszenie wizerunku
Rosnace znaczenie marki Polska,
partycypacji spotecznej, w 0,1 2 0,2 niesprzyjajace 0,1 2 0,2
tym w promocji miast uwarunkowania
geopolityczne
suma wag 1.0 3.4 suma wag 1.0 3.2

Na podstawie wazonej sumy poszczeg6lnych czynnikow (mocnych i stabych stron, szans

i zagrozen) obliczona zostaje pozycja strategiczna promocji miasta Krakowa (tabela 5).

Tabela 5. Pozycja strategiczna promocji miasta Krakowa

| CZYNNIKI WYNIK

Mocne strony [I] 3.6
Stabe strony [II] 3.4
Szanse [III] 34
Zagrozenia [IV] 3.2
Pozycja rynkowa [V] = [I] - [1I] 0.2
Atrakcyjno$¢ rynkowa [VI] = [III - IV] 0.2

POZYCJA STRATEGICZNA [V]+[VI] 0.4

Obliczona pozycja strategiczna Krakowa (0.2 pkt) wskazuje, Ze miasto powinno

prowadzi¢ strategie maxi-maxi (czyli strategie ekspansywna), gdyz przewazaja mocne

strony nad stabymi, a w otoczeniu szanse nad zagrozeniami. Rokuje to na sukces

w rozwoju pod warunkiem ekspans;ji i spetnienia warunkéw strategicznych. Ogolnym

zaleceniem jest to, aby w dzialaniach promocyjnych wykorzystywa¢ mocne strony,

odpowiadajac na nadarzajace sie okazje (szanse). Szczegdtowe zalecenia strategiczne do

realizacji strategii sformutowane sg w kolejnej czesci dokumentu.

Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki
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2.5. Podsumowanie i rekomendacje

Podsumowanie niniejszej diagnozy zostato przygotowane w formie 10 kluczowych

rekomendacji odnoszacych sie do zasad i kierunkéw promocji miasta:

1. Skupienie dziatan promocyjnych wokoét naczelnej idei oraz zbudowanie systemu
zarzadzania nig, pozwalajacego sprawnie koordynowa¢ wszystkie dziatania, nie
tylko Urzedu Miasta Krakowa, ale rowniez jednostek miejskich, w celu budowania

jednoznacznego, spojnego, zwartego wizerunku miasta.

2. Konieczno$¢ wykreowania "drugiego filaru" wizerunkowego dla Krakowa.
Niewatpliwym silnym zasobem miasta jest jego dziedzictwo historyczne i kulturalne,
ale brakuje bardziej nowoczesnych skojarzen. Godzenie tradycji i nowoczesnosci to

wyzwanie dla promocji Krakowa.

3. Wyjscie w promocji turystycznej poza standardowy zestaw ikon - ,obrazkéw
z Krakowa”, czyli wzbogacenie turystycznego obrazu miasta o nowe miejsca /
obszary miasta, a w ich ramach wykreowanie nowych produktéw / atrakcji.
Promocja turystyczna powinna skupi¢ sie zatem na pokazywaniu takze innych
atrakcji, miejsc i produktéw turystycznych (np. kultury), a takze na komunikacji

z bardziej wymagajacym i wyrafinowanym odbiorca.

4. Znacznie mocniejsze akcentowanie tematyki gospodarczej w ramach polityki
promocyjnej miasta - w szerokim kontek$cie, ale takze w watkach pobocznych,
budujacych atrakcyjnos¢ i potencjat Krakowa (np. kapitat ludzki, w tym studenci).
Promocja gospodarcza powinna zyska¢ wieksze znaczenie zaré6wno w dokumentach

planistycznych, jak i budzecie.

5. Znalezienie dla promocji gospodarczej S$wiezego wyroznika w kontekscie
gospodarczej/biznesowej specjalizacji miasta, majacej swe Zrodto w rzeczywistym
potencjale Krakowa, istniejacych osiggnieciach (czesto nie odkrytych dla ogotu),
trendach rozwojowych; z uwzglednieniem sektoréw gospodarki opartych na wiedzy,
innowacyjnos$ci, nowych technologiach. Potrzebne jest takze jeszcze mocniejsze
akcentowanie pozycji lidera w sektorze BPO, ukierunkowane na powszechniejsze
postrzeganie Krakowa z perspektywy osiggnietego sukcesu i tej - wypracowanej juz

- specjalizacji miasta.
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6. Uwzglednienie maksymy ,miasto tworza ludzie” w podejsciu do promocji - czyli
wiekszy nacisk na promocje wobec mieszkancow i wyjScie poza proste
komunikowanie czy oficjalne mechanizmy konsultacyjne (np. inwestycji
publicznych). Chodzi tutaj przede wszystkim o wszelkie formy angazowania
i zachecania do wspéttworzenia dziatan przez lokalne spotecznos$ci np. w ramach
oferowanych mikro-grantéw na dziatania promocyjne wpisujace sie w strategiczne
zalozenia, ale takze o lepsze dopasowanie do potrzeb miejskich grup odbiorcéw

form dwustronnej komunikacji (internet, aplikacje, gry i konkursy).

7. Bardziej wyraziste, przykuwajace uwage 1 wyrdzniajagce Krakéw Kkreacje
(rozwigzania kreatywne) w kampaniach. Trzeba zapewni¢ wieksze Srodki na ich
realizacje oraz z odpowiednim wyprzedzeniem planowac ich realizacje (najwieksze
kampanie powinny by¢ planowane z prawie rocznym wyprzedzeniem, by méc

zarezerwowac najatrakcyjniejsze nosniki czy zaangazowacé wybrane gwiazdy).

8. Kiedy jest to zasadne, mocniejsze wykorzystywanie niestandardowych dziatan
promocyjnych oraz mozliwosci, jakie daja nowoczesne technologie komunikacyjne
(tj. np. aplikacje Snapchat czy Pokemon Go, technologie VR itp.). W tym takze
aktywniejsze poszukiwanie nowych okazji dla promocji, takze wsrdd nieoczywistych
okolicznosci, by moc kreowac nisze pozwalajace w wyjatkowy sposob wyrézniac
Krakow (mozna wykorzysta¢ do tego celu biografie stynnych oséb zwigzanych
z Krakowem, konieczna jest takze wspoéipraca ze Srodowiskami lokalnymi przy

opracowywaniu i realizacji takich dziatan).

9. Opracowanie i przyjecie PSP powinno by¢ pretekstem do promocyjnej ofensywy
miasta. Warto szeroko zakomunikowa¢ nowy "pomyst na Krakéw", np. w ramach
wizerunkowych kampanii dla kluczowych dziedzin tj. turystyka, kultura,
biznes/inwestycje, nauka/studiowanie, dobre miejsce do zycia. Nalezy takze
w calym okresie programowania rozwija¢ biezace (produktowe, tematyczne)
projekty promocyjne, spojne z ideg przewodnig (na zasadzie "od ogoétu - do

szczegbiu").

10. W zarzadzaniu marka i promocjg, potrzebne jest biezacy monitoring oraz rzetelne
ewaluacje dzialan promocyjnych prowadzonych w ramach wdrazania Programu -
w kazdej z dziedzin, prowadzone w catym urzedzie i jednostkach miejskich,
w sposob systemowy i ujednolicony (wystandaryzowany). To pozwoli doskonali¢
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polityke promocyjng w ramach aktualizacji jej podstaw strategicznych, w kolejnych

okresach programowania.
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3. ZALOZENIA STRATEGICZNE PROGRAMU PROMOC]I

3.1. Identyfikacja grup docelowych promocji Krakowa

Identyfikacja i wybor segmentéw odbiorcéw promocji miasta jest waznym etapem prac
poprzedzajagcym  stworzenie dla nich  programu dziatan = promocyjnych
skoncentrowanych wokot gtownej idei promocyjnej. Metoda wytonienia segmentow -
stanowigcych potencjalne grupy docelowe - powinna by¢ powigzana z logika okreslenia
gtownej idei promocyjnej miasta, a zatem w przypadku niniejszego projektu odnosi¢ sie
do postaw psychograficznych i zachowan odbiorcéw powigzanych z ich potrzebami

emocjonalnymi.

Punktem wyjscia dla wyréznienia grup docelowych promocji Krakowa jest wiec z jednej
strony przyjeta metodyka okres$lenia gtéwnej idei promocyjnej miasta w formule
emocjonalnej propozycji sprzedazy (ESP), za$ z drugiej strony jest to wstepnie
zdefiniowany podziat grup docelowych przyjety w opracowanym w 2015 r. dokumencie
Wytyczne do wprowadzania zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej miasta
Krakowa na lata 2016-2022. Oznacza to, ze identyfikacja i charakterystyka grup
docelowych promocji Krakowa bedg oparte na grupach docelowych wskazanych w ww.
dokumencie oraz beda polegaty na jej znaczacemu uszczegbétowieniu z wykorzystaniem
wiedzy nt. aktualnych trendéw marketingowych oraz aspektéw psychograficznych
i behawioralnych dotyczacych tych grup docelowych. Istotne jest bowiem wychwycenie
wszelkich watkéw i informacji waznych w kontek$cie potrzeb emocjonalnych grup
docelowych i pdZniejszego zdefiniowania emocjonalnej propozycji sprzedazy (ESP) dla
Krakowa. Definicja ESP musi sie odnosi¢ do wiedzy na temat postaw obecnych
i potencjalnych uzytkownikéw miasta (mieszkancow, turystéw, przedsiebiorcéw)

wzgledem samego miasta, z ktérych to postaw wynika stosunek emocjonalny do miasta.

W opracowaniu Wytyczne do wprowadzania zintegrowanego systemu komunikacji
marketingowej miasta Krakowa na lata 2016-2022 okreS$lono, ze grupami docelowymi
komunikacji miasta sa:
a. mieszkancy (w tym mieszkancy okolicznych miejscowosci pracujacy
w Krakowie, osoby dtugoterminowo przebywajace w miescie itd.),

30
Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki

Id: 43BODBE7-61C9-46AF-BC22-5FF460F4E88F. Podpisany Strona 30



Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022

b. odwiedzajacy z kraju i zagranicy (osoby krétkoterminowo przebywajgce
w miescie),
c. potencjalni uzytkownicy przestrzeni miejskiej z kraju i zagranicy (w tym

inwestorzy, turysci, mieszkancy, studenci).

Na tej podstawie przyjeto, iZ w procesie budowy ESP, gdzie najwazniejszym elementem
sa emocje, dla miasta Krakowa kluczowymi grupami docelowymi (w ujeciu ogélnym,
wymagajacym dalszej segmentacji - kolejna cze$¢ opracowania) sa:

a. mieszkancy (w tym rdzenni, naptywowi, czasowi, studenci),

b. turysci (w tym polscy i zagraniczni),

c. przedsiebiorcy.

W odniesieniu do tych grup docelowych aspekty emocjonalne moga mie¢ kluczowe
znaczenie w budowaniu postaw w stosunku do miasta, ksztattowaniu relacji z nim, czy
okreslonych, pozadanych zachowan (takich jak zaangazowanie w marke miasta;

rekomendacje; pozytywny marketing szeptany, tj. word-of-mouth).

Powyzsze grupy sg jednak zr6znicowane wewnetrznie, jesli chodzi o ich potrzeby
emocjonalne, zwigzki emocjonalne z miastem i poziom reakcji na okreslone emocje. Stad
konieczne jest przyjecie kolejnych kryteridéw bazujgcych na wymienionych zwigzkach
i dalsza segmentacja wyrdznionych grup, ktéra zostata przeprowadzona w dokumencie

Diagnozy do PSP.

Przeanalizowane dostepne metodyki segmentacji oraz powigzane z nimi Kkryteria
segmentacji w kontekscie emocjonalnej propozycji sprzedazy (ESP) miasta pozwalajg na
wyroznienie nastepujacych grup docelowych, w stosunku do ktorych powinny by¢
prowadzone adekwatne dziatania z zakresu komunikacji marketingowej (z naciskiem na

grupy oznaczone pogrubiong kursywag):

a) Mieszkancy: aktywisci, samodzielni, roszczeniowi, bierni;
b) Turysci: rekreacyjni, dyspersyjni, doswiadczajgcy, eksperymentujqcy,
egzystencjonalni;

c) Przedsiebiorcy: sympatycy, ambasadorzy, negujacy i racjonaliSci.
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Zdefiniowana w dalszym etapie prac emocjonalna propozycja Krakowa (ESP) ma
korespondowac z potrzebami emocjonalnymi poszczegdlnych grup oraz odpowiadac na

zaobserwowane trendy w ich zachowaniach.

3.2. Wyznaczenie glownej idei promocyjnej Krakowa

Analiza komunikacji marek konkurencyjnych

ZatoZonym przez tworcow niniejszego dokumentu punktem wyjscia do stworzenia PSP
jest opracowanie gléwnej idei promocyjnej miasta wedtug koncepcji ESP (ang.
Emotional Selling Proposition). ESP to Emocjonalna Propozycja Sprzedazy, zwana takze
czesto Unikatowa Propozycja Emocjonalnag. Aby méc tego dokona¢ w pierwszej
kolejnosci przeprowadzono analize aktywnos$ci z zakresu komunikacji marketingowej
(w tym promocji) miast konkurencyjnych wzgledem Krakowa w celu okreslenia rodzaju

emocji, jakie marki tych miast emituja.

Analizie komunikacji marek konkurencyjnych wzgledem Krakowa poddano pie¢ miast
zagranicznych (Prage, Florencje, Amsterdam, Dublin, Monachium) oraz sze$¢ miast
polskich (Gdansk, L.6dz, Katowice, Poznan, Warszawe i Wroctaw). Dokonano przegladu

licznych Zrodet internetowych, na ktore sktadaty sie:

e dokumenty strategiczne wytyczajgce strategie rozwoju oraz odnoszace sie do

marketingu / promocji,
¢ oficjalne strony internetowe miast,
e portale turystyczne, dla mieszkancoéw i biznesu,

e profile w mediach spotecznosciowych (Pinterest, Facebook, Instagram, Twitter,

YouTube),

informacje o zrealizowanych kampaniach reklamowych.

Analiza materiatow zastanych byta ukierunkowana na identyfikacje kreowanego
wizerunku miast konkurencyjnych, z uwzglednieniem cech emocjonalnych. Ukazano
réwniez strone wizualng (logo) i werbalng (gtéwne hasta), ktérymi analizowane miasta
postuguja sie w komunikacji marketingowej z gtdwnymi grupami odbiorcéw.
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Tabela 6 zawiera zestawienie podsumowujace docelowe wizerunki miast, osobowos$¢

marek oraz poszczeg6lne emocje.

Tabela 6. Podsumowanie pozycji emocjonalnych miast konkurencyjnych

DOCELOWY WIZERUNEK 0SOBOWOSC EMOCJE
1 WARTOSCI

SFFA GDANSK miejsce, gdzie FlZle].q sie n:jepol.mrne c,)d\{va;ga},

% A — rzeczy istotne i wazne, odwazne Smiatos¢. .
przetomowe (o krok przed nonkonformistyczne | pragnienie zmiany
innymi) buntownicze moc

z duchem czasu przekonanie
wolno$¢ kreujace mysl triumf
szerokie horyzonty entuzjazm
otwarto$¢ na zmiany inspiracja
inspiracja
tworczy klimat
' wielowymiarowa przemiana | otwarte zaskoczenie
' I nowoczesne centrum poszukujgce pragnienie zmiany
T gospodarcze mtode motywacja
wizjonerskie wyzwanie
KATOWICE metropolitarnosé awangardowe prowokacja
dla odmiany dziedzictwo kreatywne ciekawo$¢
alternatywa ambitne ambicja
aktywnos$¢ pracowite optymizm

ekoodpowiedzialnos¢
swoboda mysli

. miasto przemystow odwazne inspiracja
kreatywnych tworcze wyzwanie
energetyczne poczucie odwagi
. . pobudza wyobraznie otwarte ciekawos$¢
tworcza swoboda niezalezne ozywienie
oddolna inicjatywa przedsiebiorcze
aktywne
KREVIJE
>k technologia osiggania ambitne bezpieczenstwo
poz n a n sukcesu przed§iqbiorcze zaufani’e,
energiczne pewnos¢
biznesowe centrum dynamiczne zroéwnowazenie
jakos¢ profesjonalne uznanie
miasto dynamicznie sie otwarte gotowos¢, ochota do
rozwijajace dostepne dziatania
metropolia z gospodarka atrakcyjne odwaga
opartg na wiedzy nowoczesne $miatos¢
otwarta i dostepna dynamiczne podekscytowanie
wspdlnota samozadowolenie
niedosyt

jakos$¢ zycia
roznorodnos¢
przestrzen dziatan
zaradnos¢
wolnos¢

33
Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki

Id: 43BODBE7-61C9-46AF-BC22-5FF460F4E&8F. Podpisany Strona 33



Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022

DOCELOWY WIZERUNEK
I WARTOSCI

0SOBOWOS(C

EMOCJE

miasto spotkan nowoczesne zachwyt
miasto, ktdre jednoczy dostepne zauroczenie
jasne i zrozumiate dynamiczne inspiracja
inspirujace inspirujace zyczliwo$¢
romantyczne
magiczne
Praga inspiruje, daje efekt romantyczne rozmarzenie
wow zachwycajace zauroczenie
(Wow Prague InSpires) magiczne zachwyt
inspirujgce szacunek
nowoczesne podziw
dynamiczne zaskoczenie
efekt wow
inspiracja
doniosto$¢ artystyczne szacunek
F LO R E N T I H wspaniatos¢ tradycyjne podziw
F LO RE N C E spektakularnosé dumne uznanie
artyzm otwarte respekt
F LO R E NZ tradycja zadumanie
F LO R E N C | 9 piekno zauroczenie
zachwyt
Monachium kocha Cie energetyczne rozrywka
Mli muenchende (Munich loves you) dynamiczne zabawa
Monachium lubi Cie z dystansem mitos¢
(Munich likes you) Z poczuciem rados¢
humoru szczescie
relaks mtode luz
dobra zabawa entuzjazm
jako$¢ zycia
blisko$¢
Tutaj mieszka $wiat spontaniczne akceptacja
m m B (The world lives here) rozrywkowe rados¢
Oddech swiezego powietrza | radosne spontanicznos¢
(A breath of fresh air) z dystansem luz
E m Z poczuciem rozbawienie
naturalna, petna humoru podekscytowanie
zycia przestrzen naturalne entuzjazm
niezalezno$¢ energetyczne inspiracja
awangarda mtode odprezenie
blisko$¢ optymizm
I amste rdam, jakos¢ zycia otwarte zaangazowanie
jakos$¢ edukacji dostepne blisko$¢
wolnos¢ nowoczesne zadowolenie
niezalezno$¢ dynamiczne inspiracja
innowacyjnos¢ kreatywne gotowos¢
kosmopolitycznosé tolerancyjne stymulacja
indywidualizm Swiadome
kreatywno$¢ szczere

Zrédto: opracowanie wlasne
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Emocjonalna Propozycja Sprzedazy (ESP)

Emocjonalng propozycje sprzedazy (ESP) mozna zdefiniowac jako jasno okreslong
oferte w ujeciu emocjonalnym, ktora jest wyrozniajaca i na tyle przekonujaca, ze
skltoni grupy docelowe do pozadanego dzialania. W tym ujeciu przekaz
marketingowy skupia sie na emocjonalnych, a mniej na racjonalnych cechach
i przewagach miasta. OczywiScie nie znaczy to, ze zasoby materialne, racjonalna oferta
miasta nie maja w tym podejSciu znaczenia. Sfera racjonalna tworzy baze dla
emocjonalnego wyrdznienia sie miasta - atrakcje turystyczne, dobrze dziatajaca
infrastruktura miejska, czy obiekty uzytecznosSci publicznej tez generuja wrazenia
i emocje w stosunku do osé6b ich odwiedzajacych. Zatem w poréwnaniu z Unikatowa
Cecha Sprzedazy (USP) podejscie emocjonalne odzwierciedla przejscie od odpowiedzi
na pytanie: ,co dany produkt robi/jak dziata/wyglada” do tego: ,co czuje
obcujac/uzywajac produktu?”. Przenoszac je na grunt marek miejskich ESP zwraca
uwage na efekty i korzysci emocjonalne obcowania z marka miasta i jej oferta
wopozycji do namacalnej i definiowalnej oferty dla poszczegélnych grup
docelowych. Punktem wyjscia sg zatem emocjonalne potrzeby grup docelowych, ktére

dana oferta moze zaspokoic.

Mozna wskaza¢ kilka przestanek uzasadniajagcych oparcie programu dziatan

promocyjnych na ESP miasta:

*  Wspolczesny konsument (w tym: turysta, mieszkaniec) mniej skupia sie juz
na tresciach, bardziej na emocjach/doznaniach/wrazeniach. Nie podejmuje
decyzji jedynie na podstawie funkcjonalnych i racjonalnych przestanek, ale
kieruje sie takze (a niekiedy przede wszystkim) emocjami, doznaniami
i przezyciami’. Wspotczesni konsumenci nabywaja zatem nie tyle produkty czy
ustugi, lecz towarzyszgce im emocje i doznania. Jest to szczegoélnie istotny trend

dla kierunkéw rozwoju marek terytorialnych.

* Istota przywiazania wspodlczesnego konsumenta do marki sprowadza sie do
wytworzenia specyficznej, emocjonalnej wiezi, ktéora powoduje okreSlone

dziatanie (np. zakup, rekomendacje, itp.). Opiera sie na atmosferze, unikatowych

7 Holbrook M. B., Hirschman E. C. (1982), The Experiential Aspects of Consumption: Consumer Fantasies,
Feelings, and Fun, Journal of Consumer Research, Vol. 9, No. 2, pp. 132-140.

35
Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki

Id: 43BODBE7-61C9-46AF-BC22-5FF460F4E88F. Podpisany Strona 35



Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022

doznaniach, na wywotywaniu okres$lonego stanu psychicznego. Nie chodzi przy

tym o krotkotrwaty silny bodziec, lecz o dtugotrwatg wyréwnana relacje.

* Koncepcja ta pozwala na koncentracje dziatan komunikacyjnych wokot
unikatowej emocjonalnej cechy miejsca. Dzieki temu mozna lepiej wyr6znic
sie od miejsc konkurencyjnych. Planujgc i realizujgc dziatania z zakresu
komunikacji marketingowej nacisk ktadzie sie na potencjat emocjonalny marki,

emocjonalne potrzeby odbiorcéw i emocjonalne korzysci z relacji z marka.

* ESP wiaze sie z tym, co wspdiczesnie w marce najsilniejsze i najwazniejsze -
budowaniem relacji, doswiadczen idostarczaniem niezapomnianych doznan,
emocji i wrazen.

Podsumowujgc, ESP postuluje budowanie wizerunku marki, wiezi miedzy
konsumentem, a marka i satysfakcji konsumenta, opierajac sie na emocjach, ktore
miasto (jego oferta) wywotluje. Emocje, czyli stany afektywne mozna okresli¢ jako
~wewnetrzne impulsy pobudzajace przezywanie przyjemne lub nieprzyjemne w sposob
bardziej lub mniej Swiadomy”8. Wywotywanie emocji u konsumentéw sprzyja
zapamietywaniu danego zdarzenia - emocje angazuja procesy poznawcze, stanowig
wiec przestanke do zapamietywania emocjonujgcych zdarzen®. Emocje, jakie wzbudza

miejsce, s przenoszone na oceny, wizerunek oraz na postawy grup docelowych.

Nalezy przy tym wyraznie zaznaczy¢, iz ESP nie powinno by¢ rozumiane
i traktowane jak hasto promocyjne. ESP wyznacza ramy dla dziatan promocyjnych
i wymaga odpowiedniej interpretacji w poszczegélnych kontekstach (dziatan, grup
docelowych). Tym samym ESP moze by¢ Zrédtem wielu haset promocyjnych

opracowanych na potrzeby komunikacji z grupami docelowymi.

Emocjonalne skojarzenia z Krakowem

Emocjonalne skojarzenia z Krakowem zostaty przedstawione w postaci mapy, na ktorej
zaprezentowano rézne aspekty wizerunku miasta (rysunek 1). Mape sporzadzono na
podstawie wnioskéw z badania desk research, dyskursu medialnego oraz badania

etnograficznego prowadzonego w analityczno-badawczej cze$ci projektu. Mapa

8 Swiatowy, G. (2006), Zachowania konsumentéw, PWE, Warszawa, s.60.
9 Drapinska, A. (2014), Marketing doswiadczen w przedsiebiorstwach ustugowych, Marketing i Rynek, nr 8,
s. 60
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skojarzen byta ponadto konsultowana na warsztacie z ekspertami, na dwoch
warsztatach z liderami opinii oraz podczas wywiadéw indywidualnych (badanie typu
IDI). Kolorem czerwonym zostaty zaznaczone skojarzenia, ktore byly najczeSciej
wymieniane i wskazywane jako najbardziej pasujace do Krakowa w ramach

prowadzonych badan i konsultaciji.

Rysunek 1. Mapa unikatowych skojarzen dla Krakowa

JNIE OD RAZU KRAKOW CIAGLOSC <
ZBUDOWAND” KRAKOWSKIM or0 STOI KONT YNUACIA TWORCZE ZASILENIE
TARGIEM" ROCE! /
NAMYSt, REFLEKSIA, .
Mw&wﬁzs:mss ROZNOI \ TWORZY I OPOWIADA
KRAKOWSKI TWORZENIE TO PROCES ~. / RISTORIE
RY TM/PULS .
TN sItA Z. 'PROL.':.SU MIASTO TWORCOW SZACUNEK DO
CZERPANIE ZANURZ.ENIE WYOBRAZNI
7 2E Zrovta TRADYCIA ZAANGAZOWANIE SZACUNEK 7
/ DOSWIADCZENIE ’ DLA LUDZIE
MOC LACZNOSCT DOKONAN
WIELOPOKOLENIOWED
\ | Twor&uZA
prallmlagee  dakwowa TN e
‘,. T u — WIARYGODNOSE,

NOBILITACIA DIALOG ZAANGAZOWANIE

DUMA _ —/ \ / TWORCZY \
S'POKOD \ T AUTENTYCZNOYE

MIASTO POL.ZA”FKU

// . L LpzIc
\ DOSWIADCZENI,
SZACUNEK \ ?(SNOI:;GA ODREBNOSC sw‘é‘;‘{;m REFLEKSIA DOIRZALL
UZNANIE POCZUCIE KANWA NYNAZ-ENI Z
PODZIW WSPOLNOTY, ZRODLO awr-ery 05 DYSTANS DOROBKIEM
JUZ NIE STOLICA 2 AKORZENIENIA INNY SWIAT
KRAJY ALE WCIAZ ~ ws0sNOSE Ch LNIE PRZENOSCIE
”‘éﬁ;‘;fsfggf: / 'NAM STOLICY DO /
(WIEDZA, MADROSE, TRWAtogé/?,ONA‘DCZ‘ASOWOS'é, NIE DLA WSZYSTKICH, KRAKOWA' WYMAGAIACY,
KOLTURA) NA KTORED MOZNA NA KRAKOWSKOSC TRZEBA ZASULYC ANANGARDOWY
BU'DONA&/TNOIZZ.‘/& (HERMETYCZNY, ALE MAng:TYCZNY

NIEDOSTEPNY, ALE INTRYGUIACY I POCIAGAIACY)

Zrodto: opracowanie wtasne

W wyniku analizy zdefiniowano Kilka gtléwnych skojarzen charakterystycznych dla
Krakowa, ktore taczac sie z innymi, tworza kompleksowy wizerunek miasta. Krakow
jest miastem tworcow, ktére swoim magnetyzmem przycigga tworczych ludzi, ktorzy
chca realizowa¢ swoje pasje wlasnie w tym mieScie. Krakéw szanuje tworcze
dokonania i szanuje wyobrazZnie ludzi, ktérzy tworza z pasjq i zaangazowaniem.
Ludzie twdrczy, znajdujacy przestrzen w Krakowie to ludzie dojrzali, doSwiadczeni
i wywazeni. To wiarygodne autorytety z niekwestionowanym dorobkiem. Waznym
aspektem wyro6zniajgcym Krakéw jest tworczy dialog, inspirujace spotkania, ktore sa
Zzréodlem bliskich relacji i rozwoju. Krakow jako miasto tworcow wcigz tworzy
i opowiada historie.
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Emocjonalng cecha charakterystyczng Krakowa jest spokéj, ktory daje dystans, luz
i swobode mieszkancom, turystom i przedsiebiorcom. To miasto, w ktérym jest czas
na to co najwazniejsze, na spotkania i budowanie relacji. Te spotkania s3
autentyczne i szczere, s cennym ZzZrodtem refleksji. Charakterystyczny dystans do

siebie samych i otaczajgcego Swiata tworzy szczeg6lng atmosfere Krakowa, inny $wiat.

Potgczenie tworczego charakteru miasta i jego spokoju daje poczucie twdrczej

harmonii, spelnienia i satysfakgji.

Tworzenie wymaga zanurzenia i zaangazowania, jest procesem, ktory zapewnia
ciaglos¢ i kontynuacje. Pomysty i idee ewoluuja i inspirujg do dalszych poszukiwan
i odkry¢é. Tym samym tworczo zasilajg nowe koncepty. W Krakowie wazniejszy od
dazenia do celu jest sam proces, droga doj$cia - namyst, refleksja i rozmowa. To tworzy
specyficzny rytm i puls miasta. Przeciez nie od razu Krakéw zbudowano. Wszystko
wymaga czasu, a proces rozwoju jest diugotrwaty. W tym procesie jest sita
i unikatowo$¢ Krakowa. Optymalne rozwigzania wymagaja madrego kompromisu,
ktéry zadowoli wszystkie strony. Krakowskim targiem, bez po$piechu powstajg projekty,
ktére przetrwajg i zbuduja tozsamos$¢ miasta. Proces, ktory jest efektem ciggtosci
i kontynuacji czerpie z tradycji i doswiadczenia, z historycznego, kulturowego
i naukowego dziedzictwa Krakowa. Czerpanie ze Zréodla i moc Ilacznosci

wielopokoleniowej charakterystycznej dla Krakowa zasila proces twérczy.

Kolejnym silnym skojarzeniem z miastem jest historyczne znaczenie Krakowa jako
miasta krolow. Historyczne dziedzictwo jest jednoczes$nie Zzrédtem dumy i nobilitacji.
Krakéw wzbudza podziw, uznanie i szacunek. Cho¢ Krakéw nie jest juz stolicg Polski,
to wcigz jest waznym punktem odniesienia ze wzgledu na wiedze, kulture i madros¢
miasta. W Krakowie wyraznie czuje sie trwalos$¢ i ponadczasowos¢ wartosci, na
ktérych wcigz mozna budowac i tworzy¢. Historyczne i kulturowe dziedzictwo Krakowa
stanowi swego rodzaju kanwe, osnowe, na ktérej mozna ,tka¢” nowe tresci. Jest
niewyczerpanym Zrdédlem inspiracji. Silna tozsamo$¢ miasta zbudowana jest na
poczuciu wspollnoty i zakorzeniania w tradycji. Swoista wsobno$¢ ceni opinie
i postawy mieszkancéw Krakowa, ktérzy maja niejednokrotnie swoje odrebne zdanie na
rézne sprawy. Owa odrebnos$¢ sprawia, ze Krakéw nie jest dla wszystkich, Ze na bycie
krakusem trzeba zastuzy¢. Krakéw dla oséb z zewnatrz jest z jednej strony hermetyczny,

niedostepny, ale z drugiej strony niezwykle magnetyczny, intrygujacy i pociagajacy.
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Krakow jest wymagajacy. Aby poznac i zrozumie¢ jego nature trzeba zanurzy¢ sie
w jego atmosferze, zaangazowac sie i da¢ sobie czas na poznanie tego, co prawdziwe

i autentyczne. Wtedy mozna docenic¢ tajemniczo$¢ i magie miasta.

Identyfikacja emocjonalnych skojarzen z Krakowem stanowi cenne Zrédto informacji
przydatnych w definiowaniu archetypow dla miasta, na co jest kolejnym krokiem

zmierzajacym do zdefiniowania ESP.

Archetypy Krakowa

Archetypy to rodzaj mys$lowej konstrukcji, ktéra ksztattuje nasz sposéb widzenia
otaczajgcego nas S$wiata. Archetypy niezwykle silnie wptywaja na nasz sposéb
postrzegania i interpretacji rzeczywistoSci, poniewaz maja swoje Zrodto u zarania
rodzaju ludzkiego i ksztattowaty sie w naszych umystach przez dziesiatki tysiecy lat.
Mozna powiedzie¢, ze archetypy dla kultury sa tym, czym instynkt dla naszych
zachowan. Ich niezwykila moc oddziatywania wynika w duzej mierze z faktu, ze
wplywaja one na nasza percepcje bez udzialu swiadomos$ci. S3 rodzajem
oprogramowania, poznawczej struktury - cho¢ nieSwiadomej, lecz decydujacej

o naszych decyzjach, wyborach, sposobie oceny?0.

Jako, ze archetypy majg swoje zZrddlo w naszym pierwotnym sposobie rozumienia
Swiata, majg one charakter uniwersalny - sg nieSwiadomie podzielane przez wszystkich
ludzi. Archetyp jako narzedzie do prezentowania tresci ma potezng site perswazyjna.

Moze stuzy¢ budowaniu wizerunku miejscall.

Archetypy s3 kategoriami wyobrazni, ktore ukierunkowuja nasze mysli i uczucia.
Tym samym odwotuja sie do sfery emocjonalnej. S3 rodzajem wzorca, za ktérym
jesteSmy gotowi podazal. Za sprawg archetypu przekaz dociera do najgtebszych

poktadéw naszej Swiadomosci, co decyduje o jego wyjatkowej skuteczno$cil2.

Wykorzystanie archetypoéw w strategii promocji pozwala na odwotanie sie do emocji

i wspomaga proces dekodowania gtéwnej idei komunikacyjnej miasta.

10 Lakoff, G. (2011), Nie mys! o stoniu! Jak jezyk ksztaftuje polityke, Oficyna Wydawnicza tosgraf, Warszawa.

11 Kostera, M. (2010), Organizacje i archetypy, Wolters Kulwer Business, Warszawa.

12 Fog, K., Budtz, Ch., Munch, P., Blanchette, S. (2004), Storytelling. Narracja w reklamie i biznesie, Saatchi &
Saatchi, Kopenchaga.
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Wyréznia sie 12 podstawowych rodzajow archetypow wykorzystywanych do
budowania wizerunku marek (rysunek 2). Poszczegélnym archetypom przepisane sa
dominujace emocje, ktore zasilajg marke tworzac jej unikatowy wizerunek. Stanowig
one Zrédto rozwoju marki, z ktérego marka moze czerpa¢ bez wzgledu na zmieniajgce
sie warunki otoczenia i budujg jej warto$¢ w §wiadomosci odbiorcéw. Odwotanie sie do

symbolicznej natury marki w komunikacji sprawia, ze dziatania promocyjne sg bardziej

wiarygodne, spdjne i konsekwentnels.

Rysunek 2. Dwanascie archetypow marki ze wskazaniem trzech archetypéw adekwatnych

WA

zasady / | tesknotaza

struktura | duchowoscia

dla miasta Krakowa

NIEWINNY

bezpieczeﬁ—

innowacja

OPIEKUN

stuzenie

przynalez- relacje | zostawia po

z innymi sobie §lad

CJONISTA

przyjem-
nosc

mistrzo-
stwo

KOCHANEK BOHATER

Zrédto: Mark, M., Pearson, C.S. (2001), The Hero and the Outlaw. Building Extraordinary Brands Trough the

Power of Archetypes, McGraw-Hill, New York.

13 Mark, M., Pearson, C.S. (2001), The Hero and the Outlaw. Building Extraordinary Brands Trough the Power of
Archetypes, McGraw-Hill, New York
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W odniesieniu do Krakowa autorzy PSP zidentyfikowali trzy archetypy, do
ktorych moze odwolywac¢ sie miasto w komunikacji z grupami docelowymi
(rysunek 3). Definiujac archetypy wykorzystano wnioski z badania desk research,
dyskursu medialnego, badania netnografii (etnografii wirtualnej), warsztatu
z ekspertami, dwoch warsztatow z interesariuszami lokalnymi oraz wywiadow

indywidualnych.

Rysunek 3. Archetypy miasta Krakowa

MEDRZEC

ODKRYWCA TWORCA

Zrédto: opracowanie wlasne

Za kazdym z wyréznionych archetypow kryja sie podswiadome skojarzenia, ktoére

automatycznie sg przypisywane danemu typowi. I tak:

MEDRZEC e Wierzy w zdolno$¢ czlowieka do uczenia sie i wzrostuy,

do podejmowania wtasciwych decyzji.

e (zerpie ze Zrodet wiedzy i doswiadczenia zdobywanych przez
pokolenia.

e Wazne dla medrca jest odkrywanie i dazenie do prawdy, ktére
wymaga czasu i determinacji.

e Medrzec nie musi niczego udowadnia¢, poniewaz jest
Swiadomy swojego potencjatu i swojej sity.

e Nie spieszy sie, jego dziatania s3 rozwazne i z namystem.
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¢ Jestdumny ze swojej wiedzy i inteligencji i chetnie sie nig dzieli.

e Jego autorytet buduja wiedza i doSwiadczenie.

e (Odwotuje sie do tradycji i klasycznych, ponadczasowych
wartosci.

e Podstawowag emocjg, do ktorej odwotuje sie medrzec jest

empatia.

TWORCA e Twoérca to indywidualista, nie poddajacy sie chwilowym
modom.

e Widzi szerszy kontekst tego, co dzieje sie dookota niego i w nim
samym.

e Dostrzega rézne elementy Kkonstruujace rzeczywistosc,
rozpoznaje je i potrafi im nada¢ zupeinie nowe znaczenia.
Dzieki temu tworzy.

e Innowacyjnos$¢ wynikajgca z tworzenia jest jego sita napedowa.

e Widzi przyjemnos¢ i site w tworzeniu, cho¢ ma $wiadomos¢, iz
proces tworczy nie zawsze jest tatwy.

e Autentyczno$¢ jest wazna dla twoércy, ktéry ufa procesowi
twdérczemu i wierzy w wyobraznie.

¢ Pasjonat zdolny do tworzenia nowych pomystow i idei.

e Dociekliwy, zanurzony, zaangazowany.

e Otwarty na wspottworzenie i inspirujgce relacje.

ODKRYWCA e Rozwdj jest podstawowym motorem jego dziatan.
e Aktywny, w cigglym ruchu, uczy sie przez doswiadczenie.
e Niezalezny i samodzielny, ceni indywidualizm.
e Odwaznie podejmuje wyzwania.
e Naturalny non-konformista, ceni wolnos$¢ i innowacje.
e Poszukuje lepszego $wiata i mozliwosci dostosowania potrzeb

wewnetrznych do realidw zewnetrznych.
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W wizerunku Krakowa dominuje archetyp Medrca i Tworcy (rysunek 4). Archetyp
Medrca jest pochodng dziedzictwa historycznego i kulturowego miasta, jego zasobow
intelektualnych i tradycji uniwersyteckich. Archetyp Twdrcy odwotuje sie do
magnetyzmu miasta Krakowa, ktére przycigga tworcow i daje im przestrzen do

swobodnego dziatania w obszarze samorealizacji.

Rysunek 4. Archetypy Medrca i Tworcy w Krakowie

MEDRZEC

dominuje dzis
w wizerunku
Krakowa

ODKRYWCA TWORCA

Zrédto: opracowanie wlasne

Wizerunek Krakowa wymaga zdynamizowania i wzbogacenia o element dotyczacy
wyzwan. W tym kontekScie zasadne jest wilaczenie do Kkoncepcji archetypu
Odkrywcy, ktorego aktywnos$¢ w poszukiwaniu rozwoju ozywi wizerunek dojrzatego
i spokojnego Medrca. Potgczenie archetypu Odkrywcy i Twércy jest lepiej dopasowane
do potrzeb mlodych ludzi, ktérzy majg kontakt z miastem (rysunek 5). Pasja,
autentyczno$¢, innowacyjno$¢ i zaangazowanie Tworcy uzupeinia poczucie wolnosci
oraz swobody mys$lenia i dziatania Odkrywcy, ktéry $miato podejmuje wyzwania i dazy
do urzeczywistnienia swoich wizji. W kontek$cie miodych przedsiebiorcow
i rozwijajacego sie sektora przemystu kreatywnego oraz start-upéw archetyp Odkrywcy

i Tworcy bedzie lepiej dopasowany do ich potrzeb i oczekiwan zwigzanych z miastem.
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Rysunek 5. Archetypy Odkrywcy i Tworcy w Krakowie

MEDRZEC

lepiej pasuje do
potrzeb mtodych
ludzi

Zrédto: opracowanie wiasne

Kompleksowe podejscie do wizerunku Krakowa wymaga z jednej strony dbalosci
o potencjal i zasoby, ktore od wiekow zasilaja miasto, z drugiej strony nowej
energii, ktora pozwoli na dalszy rozwoj i poszukiwanie nowych symboli miasta.
Dlatego tez w promocji miasta nalezy harmonijnie tgczy¢ trzy omoéwione archetypy
(rysunek 6). Proponowane archetypy wzajemnie sie uzupetniajg i moga by¢ adaptowane

w zaleznosci od potrzeb komunikacyjnych réznych grup docelowych.

Rysunek 6. Kompleksowe ujecie archetypow miasta Krakowa

MEDRZEC

E—) POUZCDRA
réwnowaga

ODKRYWCA TWORCA

Zrédto: opracowanie wlasne
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ESP dla Krakowa

Na podstawie przeprowadzonych badan mozna zauwazy¢, iz najczesciej wystepujacymi
emocjami w stosunku do Krakowa s3: spokdj, rados¢, zaufanie, oczekiwanie,

ciekawos¢, zachwyt, zgoda, duma, uznanie, szacunek.

PowyZsze emocje wraz z analizg skojarzen z miastem, pozwolilty na okreslenie ESP

Krakowa.

Gléwna idea promocyjna (ESP) Krakowa brzmi:

Krakow dodaje znaczen i porusza umysty.

Prezentowane wcze$niej skojarzenia z miastem (vide: mapa skojarzen) nalezy
traktowa¢ jako powod do uwierzenia (RtB) w emocjonalng propozycje sprzedazy
miasta. Propozycje te mozna uzasadni¢ i zinterpretowa¢ na wielu ptaszczyznach
odnoszac je zaréwno do emocjonalnych cech, efektéw i korzysci dla poszczeg6lnych
grup docelowych. Powody do uwierzenia oraz uzasadnienie ESP zawarte jest takze

w elementach rzeczywistej oferty miasta i jego potencijale.

Przedstawiona emocjonalna propozycja sprzedazy - Krakdw dodaje znaczen i porusza
umysly oznacza, ze miasto dzieki swoim specyficznym atutom (emocjonalne, ale
iracjonalne) sprawia, ze to w Krakowie mozna znalez¢ inng perspektywe, szersze
i gtebsze spojrzenie. W Krakowie nikt i nic nie pedzi na oslep do celu, dlatego miasto
daje swobode do tworzenia i odkrywania. Dzieki autentycznym, angazujagcym
relacijom miedzyludzkim kazdy pomyst tutaj ma szanse na realizacje, bo lokalne
spolecznos$ci wspieraja sie wzajemnie. W harmonii i atmosferze refleksji, ktérym

Krakow sprzyja, kazdy staje sie natchniony i poruszony przez to miasto.
W sferze racjonalnej (namacalnej) $wiadczy o tym wielowiekowa historia miasta, ktorej
Swiadectwo wida¢ choéby w tkance miejskiej - mnogo$¢ zabytkéw, miejsc pamieci.

Krakéw to takze niezliczona liczba stynnych postaci, praktycznie z kazdej dziedziny
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zycia - kultury, nauki, sportu, polityki, biznesu. Krakéw to od lat mekka artystéw, ludzi
z otwartg gtowa i niezliczong liczbg pomystéow, ktorzy tutaj odnajduja wene do
tworzenia. To takze ta wyjatkowa atmosfera miasta ttumaczona m.in. przez jego zwarty
i kompaktowy charakter ("miasto na piechote" - dzieki czemu mozna wiecej zobaczy¢,
poczu¢, dotkna¢, doswiadczy¢, odkry¢). Sktonnos¢ krakowian do spotkan i rozméw, bez
pospiechu, czemu sprzyja dobrze rozwinieta miejska infrastruktura (gastronomia,
transport, tereny zielone, obiekty uzyteczno$ci publicznej) takze dobrze oddaje idee
ESP. Do tego Krakéw jako kuzZnia talentéw (akademicki charakter miasta) oraz miejsce
sprzyjajace innowacjom (os$rodki naukowe, biznes, start-upy). Wreszcie Krakéw jako
miejsce dobre do Zycia i realizowania sie w sferze spotecznej - aktywne ruchy miejskie,
liczne inicjatywy oddolne, takze zaswiadczaja o adekwatnosci propozycji ESP.

,Dodaje znaczen” wigze sie z archetypem medrca, ktérego wiedza, do$Swiadczenie
i dojrzato$¢ pozwalajg spojrze¢ na wiele kwestii z réznych perspektyw, pozwalajg
poszukiwa¢ nowych znaczen i kontekstéw. Pewne rzeczy (adekwatne dla réznych grup
docelowych) nabieraja w Krakowie wiekszej, nowej wartoscii Tu nie ma
powierzchownosci, jest niewymuszona autentyczno$¢. Krakéw jest dobrym
nauczycielem - to krakowska szkota, ktéra na dtugo pozostaje w sposobie dziatania

i my$lenia. Krakdw wie co jest wazne, przywraca harmonie i hierarchie wartosci.

Rysunek 7. ESP Krakowa

KRAKOW dodaje znaczen i porusza umysty

l

KRAKOW daje swobode my$lenia i tworzenia
KRAKOW szanuje wyobraznie

KRAKOW ceni autentyczno$¢

KRAKOW daje dystans

KRAKOW ma czas

KRAKOW dazy do réwnowagi

KRAKOW tworzy historie

KRAKOW buduje relacje

KRAKOW daje przestrzen lokalnym wspélnotom

Zrodto: opracowanie wtasne
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,Dodaje znaczen” nawigzuje takze do archetypu tworcy, poniewaz twoérca widzi szerszy
kontekst tego, co dzieje sie dookota niego i w nim samym. Dostrzega rozne elementy
konstruujace rzeczywisto$¢, rozpoznaje je i potrafi im nada¢ zupelnie nowe
znaczenia. To wilasnie dzieki temu tworzy. Jest dociekliwy, "zanurzony"

i zaangazowany.

W ten sposob Krakéw ubogaca, otwiera i porusza umysly, poszerza horyzonty,

wzbogaca i wspiera proces tworzenia (rysunek 8).

Rysunek 8. Interpretacja ESP Krakowa - , Krakow dodaje znaczen”

KRAKOW
dodaje znaczen

—

* wzbogaca

RN

* nadaje sens
* rozwija * wypenia trescia

* uzupetnia * nadaje wartos$ci

* poszerza * nowy kontekst

* angazuje * otwarty umyst

* dynamizuje * poszerza horyzonty
* inspiruje * zmienia perspektywe
* tworzy

* poszukuje

Zrodto: opracowanie wtasne

,Krakéw porusza umysty” nawigzuje do archetypu twdrcy i odkrywcy. Krakow dzieki
temu, Ze nadaje znaczen ma moc poruszania umystéw. Owo poruszanie jest subtelne, nie
jest agresywne i wymuszone. Krakow poruszajgc umysty, wprawia rézne grupy
odbiorcéw w poruszenie, sklania do przemyslen, a nastepnie madrego dzialania
i zaangazowania. Krakéw sprawia, Ze zmotywowani patrzymy na pewne rzeczy na
nowo, z innej perspektywy, uwrazliwia na wspottworzenie i inspirujace relacje (rysunek
9). Okreslenie ,porusza umysty” oprécz tego, ze jest odpowiednie dla mieszkancow
i turystow, znacznie lepiej oddaje charakter miasta w kontek$cie przedsiebiorcow,

ktérych porusza do tworzenia (wymyslania) nowych idei, rozwigzan, biznesow.
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Rysunek 9. Interpretacja ESP Krakowa - , Krakow porusza umysty”

KRAKOW
porusza umysty

e TR

* dynamizuje i ozywia * intelekt

* pobudza * emocje
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* wprawia w ruch * Swiadomos¢

* nadaje rytm * wspoétdziatanie
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* sktania do dziatania * rozwdj

* uruchamia proces tworzenia * pamiec

* uwrazliwia * otwarty umyst
» zacheca

Zrédto: opracowanie wiasne

Na podstawie zdefiniowanego ESP dla Krakowa sformutowano pozycjonowanie miasta,
ktére pozwala na identyfikacje i zajecie emocjonalnego terytorium marki
w SwiadomoSci odbiorcow. Pozycjonowanie zawsze odbywa sie w kontekscie
konkurencyjnym - w pordwnaniu z pozycjami zajetymi przez miasta konkurencyjne.
Jest to szczegOlnie istotne, poniewaz pozycjonowanie jest unikatowe dla miasta,
charakterystyczne i zwigzane tylko z nim. Pozycjonowanie marki najcze$ciej przyjmuje
forme twierdzenia pozycjonujgcego, w ktéorym zawarte sg cztery podstawowe
elementy!4:

1. skrétowy opis grupy docelowej,

2. przypisanie marki do kategorii (w tym przypadku jest to miasto),

3. korzysci, ktére marka zapewnia swoim odbiorcom - korzysci te sg argumentem

wyboru marki spo$rédd marek konkurencyjnych,

4. wyjasnienie dlaczego marka jest lepsza konkurencyjnych.

Nalezy przy tym jeszcze raz podkresli¢, Ze pozycjonowanie emocjonalne marki nie jest

oderwane od sfery racjonalnej, intelektualnej i nie stoi z nig w sprzecznosci.

14 Tybout, A.M., Sternthal, B. (2005), Brand Positioning w Kellogg on Branding, John Wiley & Sons, Inc., New
Jersey.
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Twierdzenie pozycjonujace dla Krakowa brzmi:

Krakow dodaje znaczen i porusza umysty ludzi,
ktorzy sa zaangazowani,
ale cenig rownowage w zyciu.

Krakow daje przestrzen i swobode
myslenia, tworzenia i odkrywania,
dzieki temu, Ze jest
miastem dojrzatym i inteligentnym,
miastem, ktore tworzy i opowiada historie,
miastem, ktore ma czas na budowanie
autentycznych relacji.

Krakow jest po to, by moc odkryc¢ lepsza wersje siebie.

Analiza pozycjonowania polskich i zagranicznych miast konkurencyjnych wzgledem
Krakowa (przeprowadzona z uzyciem dokumentéw strategicznych tych miast oraz
prowadzonych dziatan w zakresie komunikacji marketingowej) wykazata, Ze propozycja
pozycjonowania Krakowa jest unikalna. Nie wystepuje zjawisko naktadania sie,

tj. konkurowania pozycjonowania Krakowa z pozycjonowaniem miast konkurencyjnych.

Gdansk na poziomie emocji jest miastem odwaznym, z mocg i $miatoScia do

dokonywania zmian i silnym przekonaniem, Ze zmiany te sg potrzebne i pozadane.

Katowice to miasto, ktdre podejmuje wyzwanie zmiany, silng wewnetrzng motywacja
do jej dokonania. Zmiana ta ma charakter prowokacyjny i zaskakuje odbiorcow, bo
przeczy przyjetym stereotypom miasta.

L6dz ma odwage i podejmuje wyzwanie zmiany poprzez kreatywna inspiracje.

Poznan odwotuje sie do emocji zwigzanych z bezpieczenstwem, zaufaniem i pewnoscia

tego, ze wie jak powinien dziata¢, aby w sposdb zréwnowazony sie rozwijac.

Warszawa to miasto petne ekscytacji i niedosytu, w ktérym $miato$¢ i odwaga taczy sie

z checig do dziatania nastawionego na sukces i samozadowolenie.
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Wroctaw to miasto jednoczacych spotkan odwotujgce sie do zyczliwosci. Na poziomie

emocji inspiruje poprzez zachwyt i zauroczenie.

Praga na poziomie emocji zachwyca swoim urokiem, sprawia, ze odbiorcy czujg sie
rozmarzeni. Miasto wzbudza szacunek i podziw. To wszystko powoduje efekt

zapierajacy dech w piersiach, efekt wow, ktéry inspiruje.

Florencja wzbudza szacunek, podziw, uznanie i respekt. Jej donioste i spektakularne

dziedzictwo i piekno zachwycajg i wprowadzajg w stan zadumy.

Monachium daje poczucie luzu. Dzieki rozrywce i zabawie uwalnia entuzjazm i rados$¢.

Daje poczucie szczescia, ktére prowadzi do mitosci.

Dublin to miasto, ktére ekscytuje, wyzwala spontanicznos¢ i rado$¢. Daje poczucie
akceptacji i luzu. Jest petne optymizmu i inspiruje do odkrywania naturalnej i peinej

zycia przestrzeni, daje odprezenie.

Amsterdam to miejsce zaangazowane, dajgce poczucie spetnienia i zadowolenia
z bliskich relacji. Inspiruje do wolnoSci, tolerancji i kreatywnos$ci. Do miasto gotowe do
wyzwan, innowacji i eksperymentéw, ktore stymuluje mieszkancéw i jest przez nich

stymulowane.

W kontekscie pozycji zajetych przez analizowane miasta konkurencyjne, emocje
zwigzane z Krakowem zajmuja niezagrozone terytorium. Analizowane miasta
bowiem albo przyjmujg pozycje zwigzang z silnymi pozytywnymi emocjami - rozrywka,
radoscig i entuzjazmem lub emocjami blizszymi spokojowi, romantyzmowi, zachwytowi
lub zyczliwo$ci. Mozna tez zauwazy¢ pozycje zwigzane z emocjami takimi jak odwaga,
prowokacja, silna inspiracja. Miasto, ktdére ,wysyta” emocje skierowane do wewnatrz to
Amsterdam - angazuje i pobudza mieszkancow do dziatania, silnie nawigzujac przy tym
do tolerancji i wolnos$ci. Krakow poprzez ,dodawanie znaczen i poruszanie umystow”
laczy emocje zwigzane z harmonia, spelnieniem, duma i przyjemnoscia z poczuciem

tworzenia, poruszenia i samorealizacja.

Odnoszac ESP oraz pozycjonowanie Krakowa do poszczegélnych grup docelowych

miasta, konieczna jest odpowiednia interpretacja gtéwnej cechy emocjonalne;j.
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Korzysci emocjonalne ESP dla grup docelowych

Krakéw dodaje znaczen i porusza umysty mieszkancow poniewaz:
* stwarza przestrzen do swobodnego myslenia i dziatania,
* szanuje i ceni oddolne, lokalne inicjatywy, lokalng twércza energie,
* inspiruje do tworczych dziatan, ktére moga czerpac z atmosfery i do§wiadczenia
miejsca i by¢ zrodtem samorealizacji i spelnienia,
* daje czas na to, co w zZyciu wazne - harmonie we wszystkich dziedzinach zycia,
* pozwala na zachowanie dystansu i luzu w zyciu, bez po$piechu i napiecia,
* dzieli sie swojg madroScig, tradycja i doSwiadczeniem,
* daje przestrzen do bycia w kontakcie i budowania relacji,

* daje poczucie wspdlnoty, zakorzenienia i dume.

Krakéw dodaje znaczen i porusza umysty turystow poniewaz:
* pozwala sie zanurzy¢ w tworczej atmosferze miasta,
* daje autentyczno$¢ doznan,
* pozwala doswiadczy¢ autentycznych relacji, przyjemnosci bycia w kontakcie
z ludzmi,
* daje swobode odkrywania i interpretacji - otwiera umysty, poszerza horyzonty,
* uczy doceniac¢ chwile przyjemnosci,
* dzieli sie swojg madroscig i doswiadczeniem,
* pozwala ztapa¢ dystans i doceni¢ réwnowage w zyciu,
* nieustannie tworzy historie i pozwala w nich uczestniczy¢,

* wzbudza zaciekawienie i niedosyt.

Krakow dodaje znaczen i porusza umysty przedsiebiorcéw poniewaz:
* stwarza warunki do harmonijnego rozwoju we wszystkich dziedzinach zycia,
daje komfort funkcjonowania w biznesie,
* daje swobode myS$lenia, tworzenia i dziatania,
* daje przestrzen, wolnos¢ i warunki do odkrywania i samorealizacji,
* porusza do tworzenia (wymys$lania) nowych idei, rozwigzan, biznesow,

* ma czas na budowanie autentycznych relacji w biznesie,
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* pozwala ztapa¢ dystans, daje luz,
* dzieli sie swojg madroscig i doswiadczeniem - krakowskq szkotg,

* szanuje wyobraznie i innowacyjnos¢ - otwiera umysty.

Na bazie ESP oraz zaproponowanego pozycjonowania mozna wskaza¢ pozadane
skojarzenia emocjonalne z Krakowem, cechy i warto$ci emocjonalne, z ktorymi Krakow
powinien by¢ kojarzony oraz korzysci emocjonalne wspolne dla wszystkich odbiorcow.
Innymi stowy chodzi o wskazanie: co powinny czu¢ grupy docelowe w zwigzku
z Krakowem? Jakie cechy i warto$ci zwigzane z emocjami maja uwazaé za
charakterystyczne dla Krakowa? Jakie Kkorzysci emocjonalne majga odczuwaé

w kontakcie z miastem?

Jesli chodzi o pozadane skojarzenia emocjonalne z Krakowem, to powinny nimi by¢:
e Duma,
e Zaciekawienie,
* Poruszenie / inspiracja,
* Przyjemnos¢,
* Spetnienie,
* Zadowolenie,
* Pogoda ducha,
* Dystans,
* Niedosyt.

Wsrod pozadanych cech emocjonalnych Krakowa nalezy wymieni¢ takie jak:
e Zaangazowany,
* Aktywny,
* Dumny,
» Spetniony,
* Optymistyczny,
* Zréwnowazony,
* Madry,
* Doswiadczony,
* 7 charakterem,

* Zdystansem.
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Natomiast poZadanymi warto$ciami emocjonalnymi Krakowa powinny by¢::

Harmonia,
Otwarty umyst,
Twoérczos¢,
Samorealizacja,

Wspétpraca.

,Krakéw dodaje znaczen i porusza umysty” powinien skutkowa¢ nastepujacymi

korzysciami emocjonalnymi - wspolnymi dla wszystkich odbiorcow:

Komfort,
Zaangazowanie,
Spetnienie,
Réwnowaga,

Duma.

PowyzZsze wspdlne dla grup docelowych korzysci emocjonalne s3 zilustrowane na

rysunku 10.

Rysunek 10. Wspdlne dla grup docelowych korzys$ci emocjonalne
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Zrédto: opracowanie wiasne
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Omowione wyzej cechy, wartosci i korzysci emocjonalne wyznaczajg ramy zaréwno do
tematdéw i stylu komunikacji ESP, jak i stanowig wskazoéwke co do konkretnych
przedsiewziec¢, ktére miasto powinno wdraza¢ w celu uwiarygodnienia emocjonalnej

propozycji sprzedazy.

Zgodnosc¢ ESP z projektem Strategii Rozwoju Krakowa do 2030 r.

Wyznaczone ESP jest spdjne z projektem Strategii rozwoju Krakowa 2020 - 2030 (dalej:
Strategia), w ktérej wizja miasta zostata okre$lona jako: ,Krakéw - nowoczesna
metropolia tetnigca kulturg, otwarta, bogata, bezpieczna i przyjazna, dumna
z historycznego dziedzictwa, wspottworzona przez mieszkancow”. W tak zdefiniowanej
wizji mozna odnalez¢ takie korzySci emocjonalne jak: duma, zaangazowanie, komfort,
réwnowaga, spetnienie, a wsréd wartosci emocjonalnych: otwarty umyst, tworczos¢,

wspotprace.

Wsrod celow strategicznych w projekcie Strategii pojawiaja sie aspekty zwigzane
z harmonig/réwnowaga, tworzeniem/kreowaniem, wspotpracg/zaangazowaniem:
1) CEL STRATEGICZNY I: Krakoéw - otwarta i harmonijna metropolia o znaczeniu
miedzynarodowym w sferach: innowacji, nauki, gospodarki i kultury.
2) CEL STRATEGICZNY II: Krakéw - miasto kreujace i efektywnie korzystajgce
z zasoboéw gospodarczych i naukowych.
3) CEL STRATEGICZNY III: Krakéw - miasto kreujgce i korzystajace z potencjatu
kulturowego dla budowy nowoczesnej metropolii.
4) CEL STRATEGICZNY IV: Krakéw - miasto przyjazne do zycia.
5) CEL STRATEGICZNY V: Krakoéw - silna wspdlnota samorzadowa.
6) CEL STRATEGICZNY VI: Krakéw - nowoczesnie zarzagdzana metropolia.

Podobne powigzania mozna odnalez¢ w dokumencie Wytyczne do wprowadzania
zintegrowanego systemu komunikacji marketingowej miasta Krakowa na lata 2016-2022.
Docelowy wizerunek miasta w 2020 roku w dokumencie okreslony jako: ,nowoczesna,
goscinna metropolia, przyjazna dla uzytkownikéw przestrzeni miejskiej, stwarzajaca

korzystne warunki do funkcjonowania, dialogu i rozwoju. Miasto dumne ze swojego
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dziedzictwa - tworzy przyszto§¢ w oparciu o swdj autentyzm, Kkreatywnos$¢
i innowacyjnos¢, stale dazac do rozwoju i doskonalgc swoja przestrzen oraz systemy
administracyjne i komunikacyjne.” W powyzszym postrzeganiu miasta mozna znalez¢
bezposrednie nawigzania do: dumy, tworczosci, odkrywania (innowacyjnosc),
autentycznos$ci, wspoétpracy i harmonii, ktére stoja u podstaw ESP Krakéw dodaje

znaczen i porusza umysly.
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4. PROGRAM STRATEGICZNY PROMOCJI KRAKOWA
4.1. Wprowadzenie - kontekst i zalozenia metodyczne

Promocja Krakowa ma byc¢ polityka horyzontalng, tj. oferowac¢ zestaw przedsiewzie¢
pomagajacych w realizacji réznych zadan miasta, w wielu dziedzinach zarzgdzania

(takich jak kultura, turystyka, sport, inwestycje, czy edukacja).

W szczegoblnoSci uwaza sie, ze wdrazanie skoordynowanych przedsiewzie¢ promocji
Krakowa moze przyczyni¢ sie do poprawy sytuacji w odniesieniu do tak waznych
obszaréw, jak poczucie przywigzania mieszkancéw do miasta, ocena warunkéw zycia,
stan rozwoju gospodarki turystycznej na obszarze calego miasta, klimat dla
przedsiebiorczosci i inwestycji naptywajacych do Krakowa oraz rozpoznawalno$¢
miasta i jego oferty w réznych grupach docelowych (mieszkancy, turysci,

przedsiebiorcy).
Nadrzednym celem PSP (wizja docelowg) jest doprowadzenie do stanu zdefiniowanego
jako
"Krakow miastem skutecznie i efektywnie wykorzystujacym
skoordynowang promocje na rzecz wspierania rozwoju spoteczno-

gospodarczego i realizacji wizji oraz strategicznych cel6w miasta”.

Przy projektowaniu PSP przyjeto kilka zatozen metodycznych, ktére sa wazne dla
prawidtowej interpretacji dalszych propozycji dotyczacych celéw programu oraz
zestawu przedsiewziec realizujacych te cele.

1. Sciste powiazanie celéw rozwojowych (strategia rozwoju) z celami

promocyjnymi (program strategiczny promocji).
Promocja stuzy rozwojowi, co w praktyce oznacza, zZe:
a) cele promocji sg powigzane z celami rozwoju, te za$ wynikaja z wizji
i modelu rozwoju,

b) dziatania promocyjne odnosza sie do docelowych grup odbiorcow, ktore sa

szczegoblnie istotne dla realizacji celéw promocji.

56
Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki

1d: 43BODBE7-61C9-46AF-BC22-5FF460F4E88F. Podpisany Strona 56



Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022

Powigzanie PSP ze strategiami rozwoju Krakowa (obowigzujacg i projektowangq)

prezentuje tabela 7.

Tabela 7. Powigzanie PSP ze strategiami rozwoju Krakowa

Cele
strategiczne i
operacyjne
powiazane z
PSP

Obowiazujaca Strategia Rozwoju
Krakowaz 2005 r.

Projekt Strategii Rozwoju Krakowa
2030

Cel strategiczny

CEL STRATEGICZNY I: KRAKOW MIASTEM
PRZYJAZNYM RODZINIE, ATRAKCYJNYM
MIE]JSCEM ZAMIESZKANIA I POBYTU

CEL STRATEGICZNY I: Krakéw - otwartg
i harmonijng metropolia o znaczeniu
miedzynarodowym w sferach: innowacji,
nauki, gospodarki i kultury

Cel operacyjny

Cel operacyjny 1.8: Rozwéj samorzadnosci
lokalnej i doskonalenie metod
zarzadzania, zwiekszenie $wiadomosci
obywatelskiej i zainteresowania zyciem
miasta

Cel operacyjny 1.1: Krakéw - weztem
w sieci metropolii Polski, Europy i $wiata

Cel operacyjny 1.2. Skoordynowane
wykorzystywanie potencjatow
Krakowskiego Obszaru Metropolitalnego
(KOM)

Cel strategiczny

CEL STRATEGICZNY II: KRAKOW
MIASTEM KONKURENCY]JNE]J I
NOWOCZESNE] GOSPODARKI

CEL STRATEGICZNY II: Krakéw - miasto
kreujace i efektywnie korzystajace z
zasobow gospodarczych i naukowych

Cel operacyjny

Cel operacyjny I1.4: Rozwdj sektora matej
i Sredniej przedsiebiorczosci

Cel operacyjny 11.6: Zwiekszenie
atrakcyjnoSci turystycznej Miasta

Cel operacyjny I1.1: Wspoétpraca nauki,
biznesu i samorzadu na rzecz rozwoju
Miasta/metropolii

Cel strategiczny

CEL STRATEGICZNY III: KRAKOW
EUROPEJSKA METROPOLIA O WAZNYCH
FUNKCJACH NAUKI, KULTURY I SPORTU

CEL STRATEGICZNY III: Krakéw - miasto
kreujace i korzystajace z potencjatu
kulturowego dla budowy nowoczesnej
metropolii
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Cele
sl:'a:igzcz.gz ! Obowiazujaca Strategia Rozwoju Projekt Strategii Rozwoju Krakowa
e ] Krakowa z 2005 r. 2030
powiazane z
PSP
Cel operacyjny III.1: R6znorodna oferta
Cel operacyjny I11.2: Wspieranie kulturalna
instytucji wspoétpracy nauki z Cel operacyjny II1.2. Wysokie
gospodarka kompetencje kulturowe mieszkancow
Cel operacyjny 111.3: Zachowanie
dziedzictwa kulturowego, w tym
rewitalizacja zespotéw zabytkowych
Miasta
Cel operacyjny Cel operacyjny I11.4: Tworzenie

materialnych i instytucjonalnych
warunkow dla rozwoju kultury

Cel operacyjny II1.5: Tworzenie
warunkow dla lokalizacji central i
przedstawicielstw organizacji
krajowych i miedzynarodowych

Cel operacyjny I11.6: Tworzenie
warunkow dla rozwoju sportu, kultury
fizycznej i rekreacji

Cel strategiczny

CEL STRATEGICZNY IV: Krakéw - miasto
przyjazne do Zycia

Cel operacyjny

Cel operacyjny IV.1: Powszechnie
dostepna, wysokiej jakoSci przestrzen
publiczna

Cel operacyjny IV.2. Srodowisko
zréwnowazone ekologicznie

Cel operacyjny 1V.3. Przyjazny,
efektywny i ekologiczny system
transportowy

Cel operacyjny 1V.4. Zrewitalizowane
obszary miejskie

Cel operacyjny IV.6. Powszechnos¢
realizacji idei zdrowego zycia

Cel strategiczny

CEL STRATEGICZNY V: Krakéw - silna
wspolnota samorzadowa mieszkancéow
Krakowa

Cel operacyjny

Cel operacyjny V.1: Wysoki poziom
partycypacji spotecznej i obywatelskiej
mieszkancow

Cel strategiczny

CEL STRATEGICZNY VI: Krakéw -
nowoczes$nie zarzadzana metropolia
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Cele
s:)ra:ig::cz.zz ! Obowiazujaca Strategia Rozwoju Projekt Strategii Rozwoju Krakowa
e ] Krakowa z 2005 r. 2030
powiazane z
PSP
Cel operacyjny VI.2: Wysoka jakos¢
- . strategicznego zarzadzania miastem
el operacyjny
Cel operacyjny V1.4: Atrakcyjno$¢
inwestycyjna Krakowa
Dziedzina . . . .
zarzadzania H -Turystyka i promocja H -Turystyka i promocja

2. Selektywnosc¢.

Warunkiem skutecznosci dziatan promocyjnych jest ich selektywnos$¢ (nie

rozpraszanie Srodkéw, celne adresowanie dziatan) oraz konsekwencja. Konieczne jest:

a) precyzyjne adresowanie dzialan promocyjnych do priorytetowych grup

odbiorcow,

b) skoncentrowanie przekazu promocyjnego woko6t gléwnej idei promocyjnej

miasta,

c) skupienie budzetéw promocyjnych wokét przedsiewzie¢ o najwiekszym

zZnaczeniu,

d) stworzenie mechanizméw koordynacji dziatan promocyjnych w celu poprawy ich

skutecznosci i efektywnoSci.

3. Nacisk na integracje i sieciowanie interesariuszy, zasobow oraz

przedsiewzie¢ promocyjnych.

W celu zapewnienia optymalnej skutecznosci dziatan promocyjnych wykorzystuje sie

efekty:
a) wspolpracy wewnetrznych interesariuszy promocji Krakowa,
b) synergii dziatan adresowanych do réznych grup docelowych,

c) komplementarnos$ci dziatan na poziomie celéw i grup docelowych dziatan.
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4. Korzystanie z dobrych praktyk oraz podnoszenie jakosSci dzialan

promocyjnych.

Zakres, skala, intensywno$¢, ale takze formy przedsiewzie¢ promocyjnych powinny
wynika¢ zar6wno z dotychczasowych do$wiadczen, jak i z racjonalnej oceny przysztych
mozliwos$ci. W zwigzku z tym plan dziatan promocyjnych powinien umozliwia¢ twdrcze
wykorzystanie istniejacych zasobow oraz dotychczasowych przedsiewzie¢ (w tym
wnioski z audytu dotychczasowych przedsiewzie¢), a jednoczeSnie zamykac sie

w racjonalnych ramach finansowych.

4.2. Cele i rezultaty

Kierujac sie wnioskami z analiz i wcze$niej podjetymi zatoZzeniami zdefiniowano ponizej
wizje, cele operacyjne PSP (dziatania) oraz cele szczegétowe PSP (pozadane rezultaty,
efekty), a takze zestaw przedsiewzie¢ promocyjnych, pogrupowanych w celowo dobrane

zadania promocyjne (bedace przedmiotem prezentacji w kolejnym rozdziale).

PSP bedzie zmierzat do osiaggniecia WIZ]I, stanu idealnego, rozumianego jako:

"Krakow miastem skutecznie i efektywnie wykorzystujgcym
skoordynowanq promocje na rzecz wspierania zréownowazonego
rozwoju spoteczno-gospodarczego i realizacji wizji oraz strategicznych

celow miasta”.

Celem gléwnym tak rozumianej wizji jest:

»Budowanie jednoznacznego, spojnego, zwartego wizerunku miasta”.
Wizja i cel gtéwny beda realizowane poprzez 6 celow operacyjnych (do ktérych s3
przypisane przedsiewziecia), zmierzajacych do osiggniecia celéw szczegbétowych
(rezultatow):

1. Skoordynowanie dziatan promocyjnych miasta z wykorzystaniem gléwnej

idei promocyjnej "Krakow dodaje znaczen i porusza umysly" wraz

z wynikajacymi z niej wytycznymi dot. promocji.
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2. Zaangazowanie interesariuszy lokalnych (Srodowisk spotecznych,
akademickich, Kkulturalnych, turystycznych, rekreacyjnych, sportowych,

gospodarczych) we wspolnga, skoordynowana promocje Krakowa.

3. Precyzyjne adresowanie dzialan promocyjnych miasta do wybranych grup

docelowych:
a. Mieszkancy: aktywisci, samodzielni, roszczeniowi, bierni;

b. Turysci: rekreacyjni, dyspersyjni, doswiadczajqcy, eksperymentujqcy,

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

4. Promocja zdywersyfikowanej oferty Krakowa i jej atrakcyjnosci dla grup

docelowych.
5. Promowanie lojalnosci grup docelowych wzgledem oferty Krakowa.

6. Informowanie grup docelowych o dzialaniach podejmowanych przez
miasto w zwigzku z kKluczowymi wyzwaniami rozwoju Krakowa (wyzwania

spoteczne, ekonomiczne, dot. Srodowiska naturalnego).

Odnoszac sie do zaktadanych rezultatéw wdrazania PSP, bedacych efektem realizacji
celow operacyjnych poprzez realizacje celéw szczegétowych, realizacja powinna

prowadzi¢ do tego, aby:

1. Przedstawiciele grup docelowych promocji Krakowa tj. mieszkancy, turysci,

przedsiebiorcy postrzegali Krakdw zgodnie z przyjetym pozycjonowaniem.

2. Przedstawiciele grup docelowych promocji Krakowa tj. mieszkancy, turysci,
przedsiebiorcy znali dostepna, peing ofertg miasta im dedykowang oraz postrzegali

ja jako atrakcyjna.

3. Przedstawiciele grup docelowych promocji Krakowa tj. mieszkancy, turysci,

przedsiebiorcy byli lojalni wzgledem Krakowa i chetnie polecali go innym.

4. Przedstawiciele grup docelowych promocji Krakowa tj. mieszkancy, turysci,
przedsiebiorcy mieli $wiadomo$¢ dziatan podejmowanych przez miasto
w zwigzku z kluczowymi wyzwaniami rozwoju Krakowa (wyzwania spoteczne,

ekonomiczne, dot. Srodowiska naturalnego).
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5. Mieszkancy odczuwali wieksze przywigzanie do miasta oraz poczucie tozsamosci

i dumy z miasta.

6. Mieszkancy czuli sie dobrze poinformowani nt. spraw miasta oraz jego oferty im

dedykowanej, a takze chetniej tworzyli i witgczali sie w inicjatywy lokalne.

7. Mieszkancy chcieli wptywa¢ na sprawy miasta oraz odczuwali mozliwoSci takiego

wptywu.

8. Studiujgcy w Krakowie studenci odczuwali wieksze przywigzanie do miasta oraz

poczucie dumy z miasta.

9. Mieszkancy Polski mieli sSwiadomos¢, ze Krakéw to miasto preznie rozwijajacego sie

biznesu oraz inwestycji.

10. Mieszkancy Polski mieli $wiadomos$¢, ze Krakéw to miasto atrakcyjne turystycznie,

w tym dla turystyki biznesowej.

11. Wzrastaty przychody branzy turystycznej miasta w powigzaniu ze wzrostem liczby
przyjazdow turystycznych do Krakowa, w tym ich czestotliwo$ci oraz liczby

noclegéw, a takze liczby organizowanych wydarzen MICE.

12. Wzrastata liczba i réznorodnos$¢ oferty kulturalnej, rekreacyjnej i sportowej oraz
edukacyjnej  adresowanej do grup docelowych  promocji  Krakowa,

tj. mieszkancéw, turystéw i przedsiebiorcéw.

13. Wzrastat stopien wykorzystania oferty kulturalnej, rekreacyjnej i sportowej oraz
edukacyjnej adresowanej do grup docelowych  promocji Krakowa,

tj. mieszkancéw, turystéw i przedsiebiorcéw.

Cele i efekty wdrazania PSP do 2022 roku obrazuje rysunek 11.
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Rysunek 11. Wizja, cele operacyjne oraz efekty wdrazania PSP.
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4.3. Zakres programu - zadania i przedsiewziecia promocyjne

"Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022" ma by¢ realizowany
poprzez wdrozenie zestawu przedsiewzie¢ promocyjnych o charakterze
strategicznym, a takze komplementarnych do nich przedsiewzie¢ pomocniczych. Na
przedsiewziecia promocyjne sktadaja sie zaréwno przedsiewziecia juz ujete
w zadaniach budzetowych Gminy Miasto Krakéw, jak i nowo zaprojektowane
w budzecie (zatacznik 1). W przypadku tzw. przedsiewzie¢ nowych (rok 2017)
zaplanowano takze zestaw przedsiewzie¢ stuzacych nie tyle samej promocji Krakowa, co
koordynacji promocji, czyli usprawnianiu zarzadzania promocja miasta. W zestawie
wszystkich przedsiewzie¢ okreslonych jako strategicznie wazne dla promocji Krakowa
znajdujg sie zaréwno samodzielne dzialania promocyjne, jak i dziatania o charakterze
promocyjnym, stanowiace istotny komponent innych przedsiewzie¢ (zwigzanych np.

z tworzeniem oferty kulturalnej, czy wzrostem jako$ci zycia mieszkancow).

Kluczowe zadania promocyjne beda realizowane przez Wydzial Promocji i Turystyki
Urzedu Miasta Krakowa w partnerstwie z pozostatymi jednostkami organizacyjnymi
Gminy Miasta Krakow. W tabelach uwzgledniono priorytetowe dziatania zgloszone

przez nastepujace jednostki:

e Biuro Prasowe,

e Kancelaria Prezydenta,

e Wydziat Kultury i Dziedzictwa Narodowego,

e Wydziat Edukacji,

e Wydziat Organizacji i Nadzoru,

e Wydziat Rozwoju,

e Wydziat Spraw Administracyjnych,

e Zarzad Zieleni Miejskiej,

e Zarzad Infrastruktury Sportowej,

e Wydziat Planowania i Monitorowania Inwestycji,

e Krakowskie Biuro Festiwalowe.

Nalezy jednak podkresli¢, Zze w realizacji PSP bedg uczestniczyly wszystkie jednostki

organizacyjne Urzedu Miasta Krakowa oraz jednostki podlegle zwazywszy na fakt,

64
Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki

Id: 43BODBE7-61C9-46AF-BC22-5FF460F4E88F. Podpisany Strona 64



Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022

iz aktywnoS$ci promocyjne samorzadu majg zosta¢ skoordynowane i ukierunkowane

przez wytyczne strategiczne PSP.

Uzupelnieniem kluczowych zadan s3 tzw. zadania komplementarne, prowadzone przez
ww. oraz wszystkie pozostate jednostki organizacyjne, jednak niewykazane

w zestawieniu priorytetowych przedsiewzie¢ promocyjnych niniejszego dokumentu.

Ponadto we wdrazaniu PSP bedzie uczestniczyto wielu partneré6w zewnetrznych -
wszelkie organizacje, instytucje, osoby chcace partycypowaé w skoordynowanej
promocji miasta Krakowa, skupionej wokét wiodacej idei promocyjnej opartej o emocje.
Wielu partneréw zostato wskazanych z nazwy przy poszczeg6lnych przedsiewzieciach

rozpisanych w tabelach przedsiewzie¢ promocyjnych PSP.

Zatozeniem PSP jest, iz wszystkie przedsiewziecia promocyjne majg by¢ realizowanie
w taki sposdb, aby plynacy z nich przekaz promocyjny (narracja, styl i ton
przekazu), podporzadkowany byl glownej idei promocyjnej "Krakow dodaje

znaczen i porusza umysty".

Ponadto, wszystkie sklasyfikowane i wyselekcjonowane przedsiewziecia promocyjne
maja by¢ adresowane do wskazanych grup docelowych odbiorcéow i realizowaé co

najmniej jeden z 6 cel6w opisanych w rozdziale 4.2.

Celami operacyjnymi przedsiewzie¢ promocyjnych sa:

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

z niej wytycznymi dot. promocji.

2. Zaangazowanie  interesariuszy  lokalnych  (Srodowisk  spotecznych,
akademickich, kulturalnych, turystycznych, rekreacyjnych, sportowych,

gospodarczych) we wspo6lng, skoordynowang promocje Krakowa.

3. Precyzyjne adresowanie dziatan promocyjnych miasta adresowanych do

wybranych grup docelowych:
a. Mieszkancy: aktywisci, samodzielni, roszczeniowi, bierni;
b. Turysci: rekreacyjni, dyspersyjni, doswiadczajqcy, eksperymentujqcy,

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

4. Promocja zdywersyfikowanej oferty Krakowa i jej atrakcyjnosci dla grup

docelowych.
5. Promowanie lojalnosci grup docelowych wzgledem oferty Krakowa.

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

ekonomiczne, dot. Srodowiska naturalnego).

Powyzsza numeracja celéw jest przytaczana w tabelach z zestawieniem przedsiewzie¢
promocyjnych (kolumna "cele przedsiewziecia promocyjnego / promocyjnego

komponentu innego zadania").

Przedsiewziecia te zostaly rowniez pogrupowane w szersze zadania promocyjne.
Zadania promocyjne agreguja przedsiewziecia promocyjne realizowane przez rézne
jednostki miejskie, skupiajac je wokoét wspélnych celéw, tematéw i grup docelowych
o strategicznym znaczeniu dla promocji Krakowa. Grupowanie przedsiewzie¢ i Srodkéw
stuzy wzrostowi spojnosci, skutecznosci i efektywnos$ci dziatann promocyjnych, poprzez
poprawe zdolnosci samorzadu do skoordynowanego zarzadzania promocjg miasta

wykonywang przez wiele jednostek organizacyjnych.

Strukture przedsiewzie¢ promocyjnych zobrazowano na rysunku 12.
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Rysunek 12. Struktura przedsiewzie¢ promocyjnych
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ZADANIA HORYZONTALNE (T]. NIE PRZYPISANE WPROST DO JEDNE] GRUPY

DOCELOWEJ)
Zadanie nr 1 "Koordynacja promocji Krakowa"

Zadanie skupiajace przedsiewziecia o charakterze przekrojowym i zarzadczym, majgce
na celu wdrozenie wyznaczonej gtéwnej idei promocyjnej miasta opartej
o emocje (ESP) ,Krakéw dodaje znaczen i porusza umysty”. Celem przedsiewziec
w ramach tego zadania jest przede wszystkim uspoéjnianie komunikacji (zgodnie
z zalozeniami ESP) oraz skoordynowanie promocji o charakterze wizerunkowym
skierowanej do kluczowych grup odbiorcéw. Mieszcza sie w tym zadaniu takze
przedsiewziecia aktywizujace lokalnych interesariuszy na rzecz wspierania promocji
prowadzonej przez samorzad miasta Krakowa oraz narzedzia analityczne i edukacyjne

wspomagajace proces realizowania gtdwnej idei promocyjnej miasta w dtugim okresie.
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Zadanie nr 2 , Krakow porusza kulturg”

Zadanie promocji unikalnych i wyjatkowych w skali kraju (czy nawet Europy) tworcow
i wydarzen oraz przedsiewzie¢ kulturalnych, zaréwno ze sfery kultury niezaleznej, jak
i kultury wysokiej, a takze promocja postaw aktywnego uczestnictwa w Kkulturze.
Zadanie o charakterze horyzontalnym, zatem przedsiewziecia w jego ramach
dedykowane sa nie tylko turystom, ale wszystkim kluczowym grupom docelowym
miasta. Bazujg one na trendzie ,kultura jest wszystkim”, moéwigcym o zwiekszajacym sie
zainteresowaniu dziedzictwem niematerialnym - kulturg ludowg, popularng, tradycjami
i zwyczajami, znaczeniem Kklasy kreatywnej oraz aktywnym, a nie pasywnym,
uczestnictwie w Kkulturze. Przedsiewziecia promocyjne ujete w tym zdaniu majg

prowadzi¢ do wzmocnienia postrzegania Krakowa jako miasta kultury, miasta twércéw.

Zadanie nr 3 ,Krakow porusza sportem i rekreacja”

Zadanie promocji wydarzen i przedsiewzie¢ zwigzanych ze sportem i rekreacjg, wraz
z ofertami i wydarzeniami towarzyszacymi. Celem zadania jest przede wszystkim
skoordynowanie i uspodjnienie dzialan promocyjnych realizowanych przez rézne
jednostki 1 roéznych organizatorow oraz kreowanie atrakcyjnego, zgodnego
z ESP, wizerunku miasta w kluczowych grupach docelowych. Przedsiewziecia ujete
w tym zadaniu majg prowadzi¢ do wzmocnienia postrzegania Krakowa jako miasta
atrakcyjnych wydarzen sportowych i dot. rekreacji, o réznej skali i o réznym
charakterze, a takze jako bardzo dobrego miejsca do organizacji atrakcyjnych wydarzen

w tej dziedzinie.

Zadanie nr 4 "Krakow miastem wysokiej jakosci zycia"

Zadanie to ktadzie nacisk na promocje projektow adresowanych do mieszkancow,
wychodzacych naprzeciw ich potrzeb spotecznych, rozwojowych, zwigzanych np.
z pelniejszym korzystaniem z oferty miasta (w tym edukacja, przestrzen miejska, dostep
do terenéw zielonych, rekreacja itd.). Wazna sktadowa s3a tez przedsiewziecia animujgce
mieszkancéw. Zadanie promuje takze zaangazowanie miasta w rozwigzywanie sfer
problemowych, takich jak zanieczyszczenie S$rodowiska, problem wykluczenia

spotecznego, bezrobocia, niepelnosprawnosci itd. Celem przedsiewzie¢ ujetych w tym
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zadaniu jest pokazywanie sprawnego dziatania instytucji miejskich i promocja
projektéw stuzacych systematycznej poprawie jako$ci zycia w mieScie. Zadanie ma
charakter horyzontalny, tzn. przedsiewziecia w jego ramach nie sg adresowane tylko do
mieszkancow, ale posrednio takze do przedsiebiorstw i turystow oraz szerokiej opinii

publicznej, tak by ksztattowac¢ wizerunek Krakowa jako miasta wysokiej jakosci zycia.

ZADANIA DEDYKOWANE MIESZKANCOM
Zadanie nr 5 ,Komunikacja spoteczna”

W tym zadaniu skoordynowane s wszystkie przedsiewziecia o charakterze stricte
informacyjnym, dedykowane mieszkancom miasta, w zakresie jego funkcjonowania oraz
rozwoiju infrastruktury i poprawy jakosci ustug publicznych (tj. komunikacja spoteczna
nie stanowigca wprost promocji oferty miasta, lecz wptywajaca na przywigzanie do
niego, dume i satysfakcje z korzystania z oferty miasta itd.). Wspdlnym mianownikiem
przedsiewzie¢ w ramach zadania jest skuteczne przekazywanie aktualnych i waznych
dla mieszkancow informacji, a takze naktanianie do zachowan korzystnych dla rozwoju
ekonomicznego i spolecznego miasta i jego mieszkancow. W zadaniu znajduja sie
przedsiewziecia o charakterze informacyjnym, a nie stricte promocyjnym, tj. maja na
celu dostarczanie aktualnych i potrzebnych informacji mieszkanicom, a nie promocje

korzystania z oferty miasta.

ZADANIA DEDYKOWANE BIZNESOWI

Zadanie nr 6 ,Krakow porusza biznes”

Zadanie skupia przedsiewziecia przede wszystkim o charakterze informacyjno-
edukacyjnym oraz majacym na celu integracje krakowskiego biznesu (w tym krakowska
branze start-upow, firm technologicznych, firm z przemystow kreatywnych, klastrow
itd.). Ich celem jest kreowanie klimatu inwestycyjnego, a takze promocja Krakowa jako
dobrego miejsca na prowadzenie dziatalnoSci gospodarczej, m.in. dla start-upow.
W ramach tego zadania mieszcza sie réwniez przedsiewziecia stuzgce zapoznaniu

potencjalnych inwestoréw z aktualng ofertg inwestycyjng miasta i funkcjonujacymi tutaj
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przedsiebiorstwami (w tym sektora BPO), promocja terenéw inwestycyjnych i obstuga

inwestorow.

ZADANIA DEDYKOWANE TURYSTOM

Zadanie nr 7 ,Krakow porusza nowymi miejscami”

Zadanie skupia przedsiewziecia majace na celu promocje wsréd turystow nowych
miejsc, dzielnic, produktéw, tak aby wzbogaci¢ i zdywersyfikowa¢ oferte turystyczna

Krakowa oraz rozprowadzi¢ ruch turystyczny poza samo centrum miasta.

Zadanie nr 8 "Kreowanie atrakcyjnego wizerunku w kraju i za granica"

W tym zadaniu skoordynowane s3g przedsiewziecia gtownie o charakterze
wizerunkowym oraz produktowym, majace na celu wzmocnienie atrakcyjnosci
turystycznej miasta wsrod turystdw krajowych i zagranicznych (poprawa wizerunku,

zbudowanie §wiadomosci oferty wysokiej jakosci itd.).

Zadania te wystepuja pod powyzszg numeracja w tabelach przedsiewzie¢ promocyjnych

("zadania promocyjne" - kolumna nr 28).

W zalaczniku nr 1 zaprezentowana jest charakterystyka przedsiewziec
promocyjnych realizowanych przez Wydzial Promocji i Turystyki Urzedu Miasta
Krakowa oraz pozostalych kluczowych realizatorow strategicznych zadan
z zakresu promocji. Zaprezentowane (wybrane, strategiczne) przedsiewziecia sa
zgodne z zadaniami i dziataniami budzetowymi ujetymi w systemie STRADOM 15, przy
czym cze$¢ z nich jest powigzana z PSP bezposrednio, a cze$¢ posrednio (cecha PSP).
W tabeli kazde przedsiewziecie jest przyporzadkowane do celu szczeg6towego (od 1 do
6) oraz grupy docelowej (mieszkancy - turysci - biznes), do ktérej jest ono kierowane.
Wskazano koordynatoréw zadan i partneréw ich realizacji, jak rdwniez numer/nazwe
zadania budzetowego. W ramach opisu przedsiewziecia scharakteryzowano w skrécie
przedmiot zadania/dziatania. Do kazdego przedsiewziecia przypisano produkty, czyli

fizyczne rezultaty.

> STRADOM (skr6t od: Strategia Duzego Obszaru Miejskiego) — system informatyczny Urzedu Miasta
Krakowa integrujacy procesy planowania budzetowego, planowania wieloletniego oraz planowania
strategicznego.
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W zalaczniku nr 1 do PSP przedstawiono réwniez zaloZenia dotyczace

harmonogramu oraz finansowania tych przedsiewziec.
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Tabela 8. Macierz powiazania celéw, grup docelowych oraz zadan promocyjnych w PSP (M - MIESZKANCY; P - PRZEDSIEBIORCY; T - TURYSCI

ZADANIA ZADANIA
DEDYKOWA DEDYKOWA
ZADANIA HORYZONTALNE NE NE ZADANIA DEDYKOWANE TURYSTOM
MIESZKANC PRZEDSIEBI
oM ORCOM

ZADANIA | GRUPY DOCELOWE: Z8. KREOWANIE

ZAREC RO ATRAKCYJINEGO

Z1. 73. KRAKOW 74. KRAKOW Z5.
KOORDYNACJA  Z2. KRAKOW PORUSZA PORUSZA MIASTEM KOMUNIKAC PORUSZA
PROMOCJI KULTURA SPORTEM | WYSOKIEJ JAKOSCI JA S NOWYMI e A

76. KRAKOW

KRAKOWA REKREACJA ZYCIA SPOLECZNA MIEJSCAMI GRANICA
M | P T M p T M p T T

1. SKOORDYNOWANIE DZIALAN PROMOCYJNYCH
MIASTA Z WYKORZYSTANIEM GLOWNEJ IDEI
PROMOCYJNEJ "KRAKOW DODAJE ZNACZEN I PORUSZA
UMYSLY" WRAZ Z WYNIKAJACYMI Z NIEJ
WYTYCZNYMI DOT. PROMOCII.

2. ZAANGAZOWANIE INTERESARIUSZY LOKALNYCH
(SRODOWISK SPOLECZNYCH, AKADEMICKICH,
KULTURALNYCH, TURYSTYCZNYCH,
REKREACYJINYCH, SPORTOWYCH, GOSPODARCZYCH)
WE WSPOLNA, SKOORDYNOWANA PROMOCIJE
KRAKOWA.

3. PRECYZYJNE ADRESOWANIE DZIALAN
PROMOCYJNYCH MIASTA DO WYBRANYCH GRUP
DOCELOWYCH:

4. PROMOCJA ZDYWERSYFIKOWANEJ OFERTY KRAKOWA
I JEJ ATRAKCYINOSCI DLA GRUP DOCELOWY CH.

5. PROMOWANIE LOJALNOSCI GRUP DOCELOWYCH
WZGLEDEM OFERTY KRAKOWA.

6. INFORMOWANIE GRUP DOCELOWYCH O DZIALANIACH
PODEJMOWANYCH PRZEZ MIASTO W ZWIAZKU Z
KLUCZOWYMI WYZWANIAMI ROZWOJU KRAKOWA
(WYZWANIA SPOLECZNE, EKONOMICZNE, DOT.
SRODOWISKA NATURALNEGO).
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4.4, Zalozenia dot. realizacji przedsiewzie¢ promocyjnych

W katalogu przedsiewzie¢ promocyjnych PSP znajduje sie bardzo wiele réznych ich rodzajow, tj. np. kampanie promocyjne, wydarzenia (eventy),
narzedzia PR, materialy promocyjne, portale internetowe, aplikacje mobile itd. Majg one ro6zna specyfike, dlatego trudno jest przypisac¢ staty i wspdlny
dla wszystkich przedsiewzie¢ katalog narzedzi do ich realizacji. Zatem kazde z nich powinno zosta¢ zaprogramowane i zrealizowane zgodnie z ich
charakterystyka, ale takze z zalozeniami niniejszego dokumentu (we wspotpracy z Wydziatem Promocji i Turystyki). Niemniej jednak wymienione w tym

rozdziale przedsiewziecia mogg mie¢ wspdlne grupy docelowe, realizowa¢ jednocze$nie jeden lub kilka wspélnych celow promocji, moga takze

wystepowaé¢ w ramach jednego zadania promocyjnego (patrz klasyfikacja przedsiewzie¢ wg celo6w w rozdziale 4.3). Dlatego przygotowano ramowe

rekomendacje dot. realizacji przedsiewzie¢ promocyjnych w zakresie ich spdjnosci z ESP (pozadane cechy emocjonalne i wartosci, pozagdane korzysci

emocjonalnych) oraz charakteru i narzedzi komunikacji w zaleznosci od a) grupy docelowej (tabela 9) oraz b) celu promocji (tabela 10).

Tabela 9. Ramowe wyt

czne komunikacyjne dla przedsiewzie¢ promocyjnych ze wzgledu na grupe docelowa

Powigzanie z ESP w procesie komunikacji

Lp. Grupa docelowa Jakie skojarzenia | Jakie cechy i wartosci maja . w . . Charakter/narzedzia komunikacji
emocjonalne maja mie¢ uwazac za Jakie korzysci emocjonalne Krakowa zwigzane z ESP
w kontakcie z miastem? charakterystyczne dla nalezy podkresla¢ w komunikacji? (akcenty w komunikacji)
Krakowa?
* Zaangazowany, Je mi - bod Slenia i wykorzystywanie inteligentnego humoru
. Aktywny, de.rrilas'to stwarza przestrzen do swobodnego mys$lenia i (podkreslanie dystansu i pogody ducha)
*  Dumny, Zlatania, ddolne. lokalne inici lokal 3 wykorzystywanie postaci mtodych oséb
Mieszkafcy: * Spetniony, szanuje I cent oddoineg, lokalne Inicjatywy, lokalng tworcza (aktywno$¢, zaangazowanie, otwarty umyst) w
Ak iéciy. «  Duma, «  Optymistyczny, energie, 4 . h daiatat. ki ) fervi harmonijnym zestawieniu z dojrzatymi
samjodzie'lni » Inspiracja, * Zréwnowazony, ldns,plr.u]; 0 FWOFC,ZYC .Zgala,n,,dt{ore moga czell.‘pacnz'atm;)s'eryl osobami (duma, madros¢, spetnienie,
roszczeniowi' biermi | Przyjemnos¢, . Madry, d0fsw1a czenia miejsca i by¢ zr6 eﬁn samorealizacji i s;l)::‘ r}lllema, do$wiadczenie)
1 ’ " | » Spemnienie, * Doswiadczony, aje czas nato, co w zyciu wazne — harmonig we wszystxic charakter jak najbardziej angazujacy, dajacy

(w tym zadanie 5 -
komunikacja
spoteczna)

e Zadowolenie,
* Pogoda ducha,
* Dystans.

e 7 charakterem,
* Zdystansem.

* Harmonia,

*  Otwarty umyst,
*  Twoérczos¢,

* Samorealizacja,
*  Wspdtpraca.

dziedzinach zycia,

pozwala na zachowanie dystansu i luzu w zyciu, bez pospiechu i
napiecia,

dzieli sie swoja madroscig, tradycja i dosSwiadczeniem,

daje przestrzen do bycia w kontakcie i budowania relacji,

daje poczucie wspoélnoty, zakorzenienia i dume.

mozliwo$¢ samorealizacji wybranych
Srodowisk (aktywisci, branza kreatywna)
przekaz dajacy powody do podkreslania dumy
ze swojego miasta (sukcesy miasta, jego
mieszkancéw a nie wtadzy)

spotecznosci i wspotpracy juz na poziomie
dzielnic/osiedli

Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki

Id: 43BODBE7-61C9-46AF-BC22-5FF460F4E88F. Podpisany

Strona 73

73



Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022

Strona | 74

Powigzanie z ESP w procesie komunikacji
Lp. Grupa docelowa Jakie skojarzenia | Jakie cechy i wartosci maja . » . . Charakter/narzedzia komunikacji
emocjonalne majg mie¢ uwazac za Jakie korzysci emocjonalne Krakowa zwigzane z ESP
w kontakcie z miastem? charakterystyczne dla nalezy podkresla¢ w komunikacji? (akcenty w komunikacji)
Krakowa?
* Zaangazowany, charakter jak najbardziej inspirujacy,
* Aktywny, Ze Krakéw pozwala sie zanurzyé w twérczej atmosferze miasta, przekazujgcy odbiorca jaka$ konkretng wiedze
Turysci: * Dumn'y, daje autentyczno$¢ doznan, (ale bez pguczania), za,checaiacy (%0
rekreacyjni, «  Zaciekawienie, * Spe%mgny, pozwala df)éwiadc}zylc' autentycznych relacji, przyjemnosci bycia poszerzania horyzontow, u.czestmct\{vz.a,
dyspersyjni, . Poruszenie . Op,tymlstyclzny, w 1.<0ntakc1e z ludZmi, o ) . wykolrzysty.war.ue st)rytellmgu - umiejetnego
doswiadczajacy, «  Przyjemnost, * Zréwnowazony, daje swobode odkrywania i interpretacji - otwiera umysty, 0pow1adan1.a }_HStOFII o o
5 eksperymentujacy, | * Speinienie, . quiry, poszerza h(.,r}l;zonty, . B pokazywalnle i p(,)d.kreslalrlue autfent.ycznosa
egzystencjonalni . Zadowolenie, * Doswiadczony, uc.zy .d(?cema(? chwile p’rz.y]-emn’os-a, . oraz przy]emn.oscll, relacji z ludzmi
. Pogoda ducha, ¢ 7 charakterem, dzieli sie swo]q, qurosc.]q i dosyy]a,dczenlem' o przeka?z qukomy 1 Zflystansem,.s?czery, o
(w tym zadania 7 i . Dystans, e 7 dystan.sem. pgzwala Z¥apac dystaps i qosemc rownow.agq w ZyClu., , w?/wa’zqn)./ i harmonijny, vI':)ez duzej d)ina"mlkl i
8) «  Niedosyt * Harmonia, nieustannie tworzy historie i pozwala w nich uczestniczyg¢, wielosci nle.potrzebnyc.h Wf)dogryskow
* Otwarty umyst, wzbudza zaciekawienie i niedosyt. pokazywanie w komunikacji os6b
*  Twérczos¢, doswiadczajacych autentycznych doznan,
* Samorealizacja, podkreslanie twdrczej atmosfery miasta
*  Wspétpraca. wykorzystywanie testimonialu
(rekomendaciji), biznesowych ambasadoréw
Ze stwarza warunki do harmonijnego rozwoju we wszystkich miasta
Przedsiebiorcy: dzi.edzinach Zycia,,dajfe komfort f}m.kcj(.)now.ania w biznesie, pok.azywaniej na réwni oz argumentami
sympatycy, da].e swobode r,nyslema,, ,t\./vorzemall dziatania, o rac101}alnym1, argumenty mla_sta ) charakterz_e
ambasadorzy, ° Dumg, ] daje przestrzen, wolnos$¢ i warunki do odkrywania i emoqonalnyr.n (atmosfera. r'nlasta, wyd'arzema
negujacy i . InspllraC]a, 5 samorealizacji, kultural,ne, .kllmaty.czne miejsca spotlfan 1.tp.)
3 | racjonalisci *  Przyjemnos¢, porusza do tworzenia (wymy$lania) nowych idei, rozwigzan, podkreslanie panujacego w Krakowie klimatu
» Spemienie, bizneséw, harmonii i dystansu, ktory sprzyja realizacji
(w tym zadanie 6 - * Zadowolenie, ma czas na budowanie autentycznych relacji w biznesie, idei "lif?-wc.)rk b.alanc.e" . o
Krakéw porusza * Pogoda ducha pozwala ztapaé dystans, daje luz, podkres$lanie w1e.10w1ek,owe] .tradyql mla?sta} w
biznes) dzieli sie swoja madroécia i doéwiadczeniem - krakowska szkotg, .obszarze” I}aUkl . (o$rodki akade.mlckle),
szanuje wyobraznie i innowacyjno$¢ - otwiera umysty. innowacji, biznesu i stynnych postaci w tym
kontekscie
pokazywanie jak twdrcza atmosfera moze
wplywac na sukcesy w biznesie (nowe idee)
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Tabela 10. Ramowe wytyczne komunikacyjne dla przedsiewzie¢ promocyjnych ze wzgledu na cel promocji

Lp. Cele promocji Charakter/narzedzia komunikacji
. Skoolrdynowarfife dziatan promoﬂcyjnych miasta.z wykorz.y_staniem g%(')v.vnej idei prqmocyjnej "Krakow przede wszystkim narzedzia o charakterze systemowym, integrujacym i
dodaje znaczen i porusza umysty" wraz z wynikajacymi z niej wytycznymi dot. promociji. porzadkujacym dziatania, nadajace im spéjnego charakteru
zachecanie do wspoéttworzenia dziatann promocyjnych na bazie opracowanych
Zaangazowanie interesariuszy lokalnych ($rodowisk spotecznych, akademickich, kulturalnych, WYtYCZI.lYCh'(WkaFZYSFanie naturalnych ambasado.ré.w - akty\./vist(.')w? .
2 | turystycznych, rekreacyjnych, sportowych, gospodarczych) we wsp6lng, skoordynowang promocje dziatania i narzedzia o charakterze angazujagcym i sieciujgcym -
Krakowa. wykorzystywanie portali spotecznos$ciowych oraz nieformalnych sieci
wspotpracy (klubéw, stowarzyszen itp.)
wykorzystywanie marketingu relacji
Precyzyjne adresowanie dziatan promocyjnych miasta do wybranych grup docelowych: wykorlzystywame’ narzedzi i m.edlo,w (.ia.]qcych mozliwosci ~ precyzyjnego
dotarcia do okreslonych grup odbiorcow tj. internet, smartphon (smartwatch),
. Mieszkancy: aktywisci, samodzielni, roszczeniowi, bierni; smart TV
3 . — . S . . . .. komunikacja powinna wykorzystywa¢ trendy dotyczace wybranych grup
Turysci: rekreacyjni, dyspersyjni, do§wiadczajacy, eksperymentujacy, egzystencjonalni; docelowych (opisane w rozdziale 2)
*  Przedsiebiorcy: sympatycy, ambasadorzy, negujacy i racjonalisci. duza rola dziatan o charakterze analitycznym (badanie skutecznosci,
efektywno$ci, monitoring internetu, data mining itp.)
wykorzystywanie storytellingu - umiejetnego opowiadania historii
4 | Promocja zdywersyfikowanej oferty Krakowa i jej atrakcyjnosci dla grup docelowych. pokazywanie roznorodnoéci i atrakcyjnosci (unikalnosci) oferty w zaleznosci od
grupy docelowej
wykorzystywanie testimonialu (rekomendacji)
wykorzystyw'anie systeméw typu CM'R (Customer Managed Relationship)
5 | Promowanie lojalnosci grup docelowych wzgledem oferty Krakowa. konstruowanie programoéw lojalnosciowych dla wybranych grup docelowych
stosowanie wybranych metod promocji sprzedazy
konieczne badania satysfakgji i lojalnosci klientéw
] ] ] ) ) ) ) wykorzystywanie narzedzi PR i e-PR (kampanie)
Informowanie grup docelowych o dziataniach podejmowanych przez n,uasto w zwiazku z kluczowymi pokazywanie, ze jedynie w ramach wspélpracy samorzad-mieszkaricy jest
6 | wyzwaniami rozwoju Krakowa (wyzwania spoteczne, ekonomiczne, dot. $rodowiska naturalnego). mozliwe uporanie sie z kluczowymi wyzwaniami rozwojowymi miasta
wykorzystywanie marketingu relacji

Urzad Miasta Krakowa, Wydziat Promocji i Turystyki

Id: 43BODBE7-61C9-46AF-BC22-5FF460F4E88F. Podpisany

Strona 75

75



Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022

4.5. Wdrozenie i zarzadzanie programem

Koordynacja wdrazania

Realizacja PSP bedzie =zalezata przede wszystkim od stopnia skoordynowania
dziatan promocyjnych miasta, zgodnie z celem nadrzednym PSP, ktérym jest wsparcie
rozwoju spoteczno-gospodarczego Krakowa. PSP ma by¢ strategicznym narzedziem
budowania przewagi konkurencyjnej za pomocg skoordynowanej i odpowiednio

zaprogramowanej promocji, skupionej wokét nadrzednej idei.

Rolg tworzonego systemu koordynacji promocji jest okreSlenie zasad organizacyjnych
i komunikacyjnych, ktére beda usprawniac i przyspiesza¢ proces promocji miasta oparty o
wiodacg idee promocyjng, przede wszystkim poprzez usprawnienie organizacji pracy w
strukturze Urzedu Miasta Krakowa, w drugiej kolejnosci poprzez okreSlenie regut

wspotpracy z innymi podmiotami, a takze metody monitoringu realizowanych dziatan.

Przyjmuje sie, ze koordynacja taka wymaga jednego, silnego osrodka w strukturze Urzedu
Miasta Krakowa, ktorym obecnie jest Wydziat Promocji i Turystyki - tym samym, zgodnie z
przyjetymi zasadami zarzadzania strategicznego Gminy Miejskiej Krakow, Wydziat
Promocji i Turystyki jest jednostka koordynujacga ten program strategiczny,

a dyrektor Wydziatu peini role koordynatora dziedziny, jaka jest promocja miasta.

Bazujac na powyzszych zatozeniach przyjeto, Ze trzonem systemu koordynacji
wdrazania i zarzadzania PSP bedzie 8 przedsiewzie¢ (dzialan), pozostajacych
w gestii Wydzialu Promocji i Turystyki Urzedu Miasta Krakowa. Przedsiewziecia te
beda mialy wymiar zaré6wno wewnetrzny (zarzadzanie na poziomie urzedu miasta
i jednostek organizacyjnych), jak i zewnetrzny (tworzenie nieformalnych sieci wspoétpracy
podmiotéw lokalnych na rzecz skoordynowanej promocji miasta). Przedsiewziecia
koordynacyjne zostaty wykazane w zestawie przedsiewzie¢ promocyjnych w zatgczniku 1

do PSP i s3 nimi:

1. Komitet (Zespol) Koordynacji Promocji Krakowa. Komitet ma by¢ ciatlem
konsultacyjno-doradczym powotanym przy Prezydencie Miasta Krakowa,
sktadajacym sie z przedstawicieli kluczowych jednostek pozasamorzadowych
uczestniczacych w procesie promocji Krakowa (tworzacych wtasne dziatania
promocyjne, zarzadzajacych obiektami czy wydarzeniami o duzym znaczeniu

promocyjnym dla Krakowa, bedacych waznymi submarkami marki Krakowa itd.).
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Cykliczne spotkania Komitetu (1-2 razy w roku) beda stuzyly tworzeniu koncepcji
operacyjnych celéw promocji Krakowa na poszczegélne lata, ewaluacji
dotychczasowych dziatan, wymianie informacji o zrealizowanych i planowanych
przedsiewzieciach itd. Komitet ma by¢ instytucja miekkiej koordynacji promoc;ji

miasta i nadawac ton dziataniom promocyjnym.

2. Aktualizacja Systemu Identyfikacji Wizualnej miasta Krakowa (zgodnie
z wyznaczonym ESP i pozycjonowaniem). Logo i SIW beda odzwierciedlaty
wyznaczong gtéwng o$§ promocji miasta opartg na emocjach "Krakéw dodaje
znaczen i porusza umyst'. Ksiega znaku (marki) powinna zawiera¢, poza
standardowymi elementami, takze uzgodniong architekture marki Krakdw,
w tym oddzielne znaki dla submarek miasta tj. jednostki organizacyjne, kluczowe

obiekty czy wiodgce wydarzenia miasta.

3. Koordynacja i uspojnianie promocji Krakowa w warstwie wizualnej (straznik
marki) - wdrozenie i koordynacja PSP, w tym stosowania nowego SIW na bazie
systemu koordynacji (akceptacji) wszelkich materiatow wizualnych miasta o
charakterze promocyjnym zgodnie z opracowanym SIW oraz zasadami spoéjnosci
wizualnej marki. Konieczne bedzie do tego celu powotanie miedzywydzialowego
zespolu odpowiedzialnego za operacyjna koordynacje przedsiewzie¢ promocyjnych
UMK, a takze stanowiska w strukturze Wydziatlu Promocji i Turystyki - tzw.
straznika marki. Dodatkowo rekomendowane jest wdrozenie narzedzi o
charakterze prawnym (np. w postaci zarzadzenia prezydenta miasta) obligujacym
wybrane jednostki w strukturach miasta do uzyskania akceptacji straznika marki
realizowanych dziatan, w tym materiatéw promocyjnych dot. swoich przedsiewzie¢
merytorycznych. Dotyczy to takze dziatan w $wiecie on-line. Dlatego przewiduje sie
przeprowadzenie takich dziatania jak: optymalizacja i promocja urzedowych stron
www, uspOjnienie (wizualne) i rozwoj kanatéw mediow spotecznosciowych oraz
realizacja kampanii informacyjnych i promocyjnych do wybranych grup docelowych

poprzez kanaty on-line.

4. Baza Wizerunku Krakowa - kolejny projekt stuzacy uspodjnianiu wizerunku
Krakowa w warstwie wizualnej i narracyjnej. Projekt sktada sie z kilku
komponentéw: 1) profesjonalna baza nieodptatnie udostepnianych zdjec
z Krakowa (miejsca, wydarzenia, instytucje, ludzie itd.); 2) komponent promocyjny -
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gléwnie dziatania PR-owe z wykorzystaniem zasobéw Bazy Wizerunku Krakowa
(dystrybucja zasobow wsrod dziennikarzy krajowych
i zagranicznych, blogeréw, organizatorow wydarzen itd.); 3) opracowanie
nowoczesnych  materiatbw  promocyjnych elektronicznych i fizycznych
z wykorzystaniem zasobdw bazy (prezentacje multimedialne, szablony prezentacji
konferencyjnych, wzory materiatéw drukowanych i in.) oraz ich dystrybucja wsrod
odbiorcéw indywidualnych i instytucjonalnych; 4) animacja dyskusji wokoét
wizerunku Krakowa (media spotecznosciowe, blogi i in.) np. dot. ulubionych
krakowskich miejsc, wydarzen. Baza Wizerunku Krakowa powinna by¢ narzedziem
wdrazania gléwnej idei promocyjnej (wg. ESP) i stymulujgcych kreowanie

emocjonalnego wizerunku miasta w zgodzie z ESP.

5. Program Kompetencji Marketingowych - program podnoszenia kompetencji
marketingowych kadr wykonujacych zadania promocyjne na rzecz Krakowa,
tj. pracownikéw jednostek organizacyjnych oraz jednostek podlegtych Urzedu
Miasta Krakowa. Program jest istotnym elementem koordynacji promocji miasta
i stuzy: 1) wzrostowi wiedzy marketingowej osob realizujacych przedsiewziecia o
znaczeniu promocyjnym dla miasta; 2) wymianie do$wiadczen, dobrych praktyk i
integracji kadr uczestniczacych w promocji miasta; 3) inicjowaniu partnerskich
projektéw promocyjnych zorientowanych na sSpojnos¢, synergie
i efekty skali. W ramach programu moga sie odbywac cykliczne (np. 1-2 razy
w roku) szkolenia, warsztaty oraz konferencje (np. doroczny cykl konferencji
"Tworzymy marke Krakéw") z wudziatem ekspertow zewnetrznych oraz
przedstawicieli lokalnych s$rodowisk (biznes, nauka, kultura, sprawy spoteczne,
sport, turystyka i in.). Efektem programu powinny by¢ takze materialty edukacyjne
utatwiajace koordynacje promocji Krakowa (np. instrukcje dot. korzystania z SIW,

zasady oceny projektow promocyjnych i in.)

6. Zintegrowane kampanie informacyjno-promocyjne miasta (na bazie ESP)
skierowane do wewnatrz - podstawg silnej marki miejsca jest utozsamianie sie z
nig mieszkancow oraz uzyskanie ich zaangazowania w kreacje i promocje tej marki -
zarOwno osobistego, jak i za poSrednictwem samorzadu terytorialnego, organizacji
spotecznych i gospodarczych. Mieszkancy miasta s szczegdélnie wazng grupa
odbiorcow komunikatéw na temat marki we wczesnej fazie jej rozwoju - w fazie

zakorzeniania marki i zyskiwania dla niej akceptacji spotecznej. Celem kampanii
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powinno by¢ wiec takze zapoznanie Srodowisk lokalnych z wyznaczonym gtéwnym
kierunkiem promocji miasta oraz wzmacnianie poczucia tozsamos$ci lokalnej i
wzrost przywigzania do miasta, z zastosowaniem skoordynowanej promocji.
Kampanie maja pokazywac¢ tez zidentyfikowane Kkorzysci emocjonalne dla

mieszkancow.

7. Zintegrowane kampanie wizerunkowo-produktowe miasta (na bazie ESP)
skierowane na zewnatrz - zatoZzeniem zewnetrznych kampanii promocyjnych jest
budowanie wizerunku miasta zgodnego z ESP i pozycjonowaniem (aspekt
wizerunkowy kampanii), a takze wspomaganie celow marketingowych miasta
(aspekt produktowy kampanii) w stosunku do wybranych grup docelowych
tj. np. wzrost liczby wybranych segmentéw turystow czy inwestoréw. Kampanie
promocyjne powinny w sposob spoéjny i konsekwentny prezentowac korzysci

emocjonalne, jakie ma do zaoferowania marka Krakéw r6znym grupom odbiorcow.

8. System badan marketingowych - opracowanie spdjnej metodyki monitoringu
i ewaluacji pozycjonowania marki Krakowa oraz skutecznosci dziatann promocyjnych
wraz z cykliczng realizacja badan. Wyniki systematycznie prowadzonych badan
marketingowych powinny by¢ wykorzystywane w procesie planowania
przedsiewzie¢ promocyjnych. System musi uwzglednia¢ potrzebe prowadzenia
zarowno badan iloSciowych, jak i jakosciowych, odnoszacych sie do pozycjonowania
marki w grupach docelowych oraz do najwazniejszych przedsiewzie¢ promocyjnych.
Rolg systemu bedzie dostarczanie co 2 lata informacji o zmieniajagcym sie wizerunku
miasta, skutecznoS$ci przedsiewzie¢ promocyjnych, a w tym o skutecznos$ci
wdrazania gtéwnej idei promocyjnej opartej o ESP. System powinien dostarczac
takze zestawu wskaZnikow i narzedzi badawczych dla wszystkich jednostek
realizujgcych kluczowe przedsiewziecia promocyjne oraz zawiera¢ instrukcje
dotyczace tworzenia komponentu ewaluacyjnego przedsiewzie¢ promocyjnych

(wiecej w podrozdziale dot. systemu monitorowania).

Ponadto zakltada sie, Ze przedsiewziecia o charakterze promocyjnym zawarte
w politykach miejskich, tych aktualnych, jak itych opracowywanych i wdrazanych
w kolejnych latach obowigzywania PSP, powinny by¢ konsultowane i realizowane

zgodnie z zaloZeniami niniejszego dokumentu, w szczego6lnosci co do spojnosci z ESP i
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jego wytycznymi (wykorzystywanie w przekazach pozadanych cech emocjonalnych i

wartosci, generowanie odpowiednich korzysci emocjonalnych dla grup docelowych itd.).
Polityki miejskie, ktore zawierajag komponenty promocyjne to m.in.:

e Program Poprawy Bezpieczenstwa dla Miasta Krakowa "Bezpieczny Krakéw".

e Strategia Rozwoju Edukacji w Krakowie na lata 2016-2020.

e Krakowski Program Wspierania Przedsiebiorczosci i Rozwoju Gospodarczego
Miasta.

e Strategia rozwoju kultury w Krakowie na lata 2010-2014 i nastepne.

e Program Ochrony Srodowiska na lata 2012-2019.

e ,Strategia Rozwigzywania Probleméw Spotecznych Krakowa na lata 2015-2020".

e ,Program Wspierania Rodziny dla Gminy Miejskiej Krakéw na lata 2016-2018".

e PASIOS - Gminny Program Aktywnosci Spotecznej i Integracji Os6b Starszych na lata
2015 - 2020.

e Program Rozwoju Sportu w Krakowie na lata 2016 - 2019.

e Miejskie Programy Polityki Zdrowotnej na lata 2016-2018.

e Strategia Rozwoju Turystyki w Krakowie na lata 2014-2020.

Interesariusze programu

Opracowanie PSP, w ktorym kluczowa role odgrywa wyznaczona gtéwna idea promocyjna
miasta (ESP), pocigga za sobg konieczno$¢ jej zaakceptowania
i urzeczywistnienia przez interesariuszy - poczawszy od tych umiejscowionych wewnatrz
struktury  Urzedu Miasta (wydzialy, jednostki podlegte UMK itd.), jak

i zewnetrznych tj. organizacje, przedsiebiorstwa, mieszkancy itd.

Ze wzgledu na horyzontalny charakter dziedziny jaka jest promocja miasta mozna przyjac,
ze interesariuszami wewnetrznymi PSP s wszystkie wydzialy i jednostki podlegle

Urzedu Miasta Krakowa.

Inicjowanie, realizacja i koordynacja dzialan promocyjnych wewnatrz struktury
organizacyjnej samorzadu miejskiego w duzej mierze opiera sie na dzialaniach
komunikacyjnych. Zréznicowana i duza liczba podmiotéw prowadzacych dziatalnos¢
posrednio lub bezposrednio na rzecz promocji miasta moze sprawi¢, Ze pojawiajgce sie
miedzy nimi relacje kooperacyjne moga zaowocowac szczegdlnym rodzajem pozadanej
wspotpracy. Wydzial Promocji i Turystyki bedacy koordynatorem niniejszego programu
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strategicznego bedzie zabiegal o sprawng komunikacje pomiedzy tymi podmiotami,
a w szczegoblnosci, o zapewnienie efektu synergii przedsiewzie¢ o znaczeniu promocyjnym,
ktére s3 inicjowane i realizowane przez poszczegélne jednostki organizacyjne Urzedu

Miasta.

Kooperacja pomiedzy Wydziatem Promocji i Turystyki, a pozostatymi jednostkami
organizacyjnymi Urzedu Miasta Krakowa polega¢ bedzie m.in. na rozwoju procesu wymiany
informacji (ze stosownym wyprzedzeniem pozwalajgcym na przygotowanie i uruchomienie
dziatan informacyjno-promocyjnych). W szczegdlnosci taka wspotpraca powinna by¢

realizowana (w ramach zatozen PSP) przy wdrazaniu polityk miejskich.

Podobnie jak w przypadku interesariuszy wewnetrznych, tak w przypadku interesariuszy
zewnetrznych, bedzie to szeroka lista réznych organizacji i instytucji, przedsiebiorstw i
osOb, z Krakowa, jak i spoza niego, ktére w sposéb mniej lub bardziej bezposredni
wptywaja na realizacje PSP. Nalezy pamieta¢ bowiem, Ze proces promocji miasta nie daje
sie nigdy w pelni kontrolowac - na obraz miasta oraz jego atrakcyjnos¢ dla réznych
grup osob i instytucji wplywa bowiem szereg zdarzen
i osob, ktore pozostaja poza wplywem wiladz samorzadowych - moga to by¢ chocby
wybryki chuliganskie na rynku czy stadionach, ktére potencjalnie moga negatywnie
oddzialywa¢ na wizerunek miasta. Zatem tak istotne jest, aby tworzy¢ lokalng sie¢
wspotpracy partnerdw, ktdérzy realizujg cele zwigzane z promocjg miasta lub tez posiadajg
mozliwosci wptywania na nig. Waznym narzedziem takiego angazZowania
i koordynacji dzialan interesariuszy zewnetrznych ma by¢ Komitet Koordynacji
Promocji Krakowa powolany przy Prezydencie Miasta, skladajacy sie
z przedstawicieli kluczowych jednostek poza samorzadowych uczestniczacych

w procesie promocji Krakowa.
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System monitorowania

Monitoring (i ewaluacja) to nic innego jak sprawdzanie za pomoca narzedzi (badawczych)

czy realizowane sg zalozone cele dot. promocji miasta w zatozonym horyzoncie czasowym.

W przypadku systemu monitoringu PSP rekomenduje sie opracowanie spéjnej metodyki
badawczej dotyczacej wizerunku i pozycjonowania marki Krakowa oraz skuteczno$ci
dziatan promocyjnych wraz z cykliczng (np. w okresach rocznych badz dwuletnich)
realizacjg badan. System musi uwzglednia¢ potrzebe prowadzenia zaréwno badan
ilosciowych, jak i jako$ciowych, odnoszacych sie do zalozen gléwnej idei promocyjne;j
opartej w grupach docelowych oraz do najwazniejszych przedsiewzie¢ promocyjnych. Rolg
systemu bedzie dostarczanie cyklicznie informacji o zmieniajagcym sie wizerunku miasta,
skutecznosci przedsiewzie¢ promocyjnych, w tym nt. skutecznosci wdrazania gtéwnej idei
promocyjnej miasta opartej o emocje (ESP). Wyniki systematycznie prowadzonych badan

powinny by¢ baza w procesie planowania przedsiewzie¢ promocyjnych.

Punktem wyj$cia dla opracowania systemu monitoringu PSP moze by¢ zestaw tzw.
wskaznikow kontekstowych odnoszacych sie do kluczowych zagadnien stanowigcych

przedmiot oddziatywania przedsiewzie¢ strategicznych. Sg one wymienione w tabeli 11.

Tabela 11. Wskazniki kontekstowe realizacji PSP

Identyfikator Wartosc Wartos¢w | Wartos¢ w
wskaznika . oczekiwan | roku 2015 | roku 2014
w systemie WEPAEIE S L] a (idealna)

STRADOM
W7_A Poczucie przywiazania do miasta (z badan 90% b.d 66,3%
jako$ci zycia)
W8_A Poczucie tozsamosci z miastem (z badan 90% b.d. 69,9%
jako$ci zycia)
W6_S Atrakcyjno$¢ wybranych imprez 4.000 2.546 2.758

rekreacyjnych i sportowych (Srednia ilo$¢
0s6b na imprezie)

W8_G Skala inwestycji zagranicznych w Krakowie 30,000 b.d 14,373

mln USD mln USD
W1.G Nasycenie rynku lokalnego podmiotami 250,000 170,800 166,400
gospodarki (liczba podmiotéw na 1000 podmiotéw | podmiotéw | podmiotéw
mieszkancow)
W8_H Wzrost wielkosci ruchu turystycznego 15,0 mln 10,5 mln 9,9 mln

Zrodto: opracowanie wtasne na podstawie systemu STRADOM

Rekomenduje sie wykorzystanie w systemie monitoringu PSP zestawu wskaznikow ujetych
w tabeli 12. Lista wskaznikéw strategicznych (w tym ryzyk) zostanie zaktualizowana po

przeprowadzeniu badan, ktére doktadnie okre$la ich parametry. Zrédtem pierwszych
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wskaznikow (1-7) jest coroczne badanie realizowane przez samorzad miejski pod nazwg
Barometr Krakowski, zatem jest mozliwo$¢ monitorowania ich warto$ci corocznie.
Natomiast Zrédtem pozostatych wskaznikow
(8-11) ma by¢ zaplanowane badanie trackingowe, tj. badanie na reprezentatywnych
prébach grup docelowych, powtarzane okresowo wg ustalonej metodyki. Wyniki
pierwszego badania powinny by¢ traktowane jako punkt wyj$cia do poréwnan, czyli tzw.
benchmark. Liczba etap6w badania (kolejnych etapéw sprawdzania efektow) uzalezniona
jest od dtugosci wdrazania catego procesu, w tym przypadku do 2022 r. Odstepy czasowe
pomiedzy pomiarami nie powinny przekracza¢ 24 miesiecy, ale wydaje sie, ze optymalny
interwal pomiaru w tym przypadku to 12 miesiecy. Kazda fala badania trackingowego
powinna by¢ realizowana tg sama metoda badawcza (takze musi by¢ zachowana identyczna
wielko$¢ proby i kryteria jej doboru). Brak spéjnosci metodologicznej moze wptywac
znaczgco na wysokosc¢ btedu oszacowania, a nawet uniemozliwia¢ poréwnywanie wynikéw.
Badanie trackingowe powinno by¢ badaniem obejmujacym wszystkie grupy docelowe

promocji miasta.

Tabela 12. Proponowane wskazniki monitorowania (wskazniki strategiczne)

» Aktualna
LP Identyf’ik_ator Nazwa wskaznika LB TINE wartosc - Zrédio danych
wskaznika 2015r.
2016r.
Wzrost zainteresowania
1 W11_H krakowskim produk.tem N 38% b Barometr.
turystycznym — deklaracja turysci Krakowski
krajowi
Wzrost zainteresowania
) W12_H krakowskim produk.tem N 759% b Barometr.
turystycznym — deklaracja turysci Krakowski
zagraniczni
. »
Odsetek mieszkancow Krakowa 78% (wartos¢ z
3 b.d odczuwajacych pozytywnie Barometru b.d Barometr
h oczucijg dyumpz r}rlﬂ\;sta Krakowskiego h Krakowski
P y 2015)
Odsetek mieszkancéw Krakowa L.
. . 4% (wartos¢ z
odczuwajacych pozytywnie
. . Barometru Barometr
4 b.d. poprawe w dialogu z wtadzami . b.d. .
. . . Krakowskiego Krakowski
miasta w ciggu ostatnich 12
g 2015)
miesiecy
Odsetek mieszkancéw Krakowa
5 W26_D odczuwajqcyc.h. zadowo!feme z b.d. b Barometr.
dostepnosci informaciji nt. Krakowski
dziatalnosci urzedu miasta
Odsetek mieszkancéw Krakowa
6 W23_D od.c.zuw,a’jacych zad.owolenle z b.d. b Barometr.
mozliwos$¢ wptywania na wiadze Krakowski
miasta
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2z Aktualna
LP Identyt"lk-ator Nazwa wskaznika Wartos¢ w roku wartos¢ - Zrodto danych
wskaznika 2015r.
2016r.
Odsetek mieszkancéw Krakowa Barometr
7 W21_D p?dEJmUJQCYCh a.ktyv_anfsm b.d. b.d. Krakowski
zwigzane z dziataniami miasta
Wizerunek miasta w wybranych
8 Nowy wskaznik | grupach docelowych zgodnie z b.d b.d Planowane badania
1 ustalonym pozycjonowaniem i h h trackingowe
ESP
9 Nowy wskaznik | Poziom lojalnosci wybranych grup b.d b.d Planowane badania
2 docelowych wzgledem miasta. o h trackingowe
Nowy wskaznik | Poziom rekomendacji miasta w Planowane badania
10 b.d b.d. .
3 wybranych grupach docelowych. trackingowe
33,2% (wartos¢
Odsetek mieszkaricéw Krakowa wzu;ta 2 Badania
Nowy wskaznik | czujgcych sie zaangazowanych w wizerunkowe Planowane badania
11 . Lo miasta Krakowa b.d. .
4 budowanie marki miasta — . trackingowe
. . . wraz z analiza
odpowiedzi tak i raczej tak .,
poréwnawcza,
2015).

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie danych z systemu STRADOM

Pozostate planowane do wdrozenia jako opcjonalne, uzupeiniajgce (w miare dostepnosci

budzetu) narzedzia monitoringu:

Monitoring marki miasta w Internecie.

Monitoring mediow - polega na analizie okre$lonych mediéw w okre§lonym czasie
(np. miesigca) pod katem liczby informacji pojawiajacych sie z uzyciem okreslonych
stow kluczowych, kontekstu (pozytywny, negatywny, neutralny), zasiegu informacji,
profilu odbiorcy, tzw. ekwiwalentu reklamowego (czyli wartosci pieniedzy, jaka
nalezatoby wydac¢ na publikacje lub emisje danego przekazu, gdyby byt on reklama) i
in. informacji istotnych dla oceny medialnego oddziatywania komunikatéw

promocyjnych miasta.

Pozostate wskazniki do mozliwego uzupetnienia badania trackingowego: wskaznik
spontanicznej i wspomaganej znajomosci kluczowych elementow identyfikacji

wizualnej miasta, wskazniki spontanicznej i wspomaganej znajomosci

kluczowych elementéw zintegrowanych kampanii promocyjnych miasta

Krakowa.
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Na potrzeby kontroli postepéw w zakresie wdrazania kluczowych dziatan promocyjnych
PSP zalecane byloby takze stosowanie narzedzi kontrolnych zaczerpnietych z idei
project management, zwtaszcza jesli chodzi o kontrole harmonogramu prac (np. za
pomocg wykresu Gantta) oraz budzetu. Jednocze$nie wskazane bytoby wykorzystywanie
w jednostkach odpowiedzialnych za realizacje zlozonych projektow promocyjnych
jednolitego system zarzadzania projektami
Z wykorzystaniem oprogramowania wspomagajacego zarzadzanie tj. np. MS Project.

Dodatkowymi narzedziami stuzgcymi do kontroli realizacji moga by¢:

e Pre-test i post-test - jest to jedno z narzedzi ilosSciowych metod badawczych. Za
pierwszym razem dokonuje sie pomiaru poczatkowego, tzw. pre-testu. Nastepnie
wprowadza sie do badania (do modelu badawczego) zmienng niezalezng
i dokonuje ponownego pomiaru, tzw. post-testu. Nastepnie sprawdza sie czy
wprowadzony czynnik (zmienna niezalezna) miat wpltyw na wystapienie réznic w
dwéch dokonanych pomiarach (pre-test i post-test). Narzedzie to moze stuzyc
przede wszystkim do testowania i badania skutecznosci koncepcji tworzonych

projektow oraz konkretnych dziatan promocyjnych (np. w Internecie).

e Raport opisowy - proste narzedzie kontrolne mozliwe do szybkiego wdrozenia na
réznych szczeblach zarzadzania koordynacja promocji, np. rekomenduje sie
prowadzenie statego monitoringu pozycji marki miasta w Internecie i cykliczne (np.
nawet cotygodniowe) raportowanie przez wyznaczonego pracownika do osoby
odpowiedzialnej za catoksztatt dzialan promocyjnych miasta w Internecie. Raport
powinny by¢ takze sporzadzane po przejsciu kazdego z kamieni milowych projektow
oraz po ich zakonczeniu. Wprowadzenie zasady raportowania sprzyja uczeniu sie
poprzez doswiadczenie oraz budowaniu zasobow wiedzy

i unikalnego know-how zwigzanego ze skoordynowang promocjg miasta.

e Audyt komunikacyjny - polega na systematycznym i kompletnym badaniu
wewnetrznych i/lub zewnetrznych dzialan komunikacyjnych. Audyt pomaga
zdefiniowa¢ zatory i interferencje komunikacyjne oraz szkodliwy szum

informacyjny.
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Zatacznik nr 1 do Programu Strategicznego Promocji Miasta Krakowa na lata 2016-2022

Pr inarz iopis pr

Uwagi:

dsiewzie¢ promocyjnych Krakowa do 2022 roku.

w kolumnach nr 8 i 10 oraz 12-16 podany zostal calkowity budzet na dane zadanie/dziatanie

w kolumnach 9 i 11 podana zostala kwota na promocje w ramach catkowitego budzetu na dane zadanie/dziatanie

* - przy pozycjach b

ych

# - brak /

1) PRZEDSIEWZIECIA BEZPOSREDNIO POWIAZANE Z PSP (podpiete pod Program Promocji w Stradom)

iz y budzet na dane przedsiewziecie promocyjne bedzie okreslony w budzecie jednostki po przyjeciu rocznej uchwaly budzetowej
i ia w danym roku budzetowym

stan na 31.10.2016r.
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S projektu
=
WYDAWNICTWA LICZBA
I REALIZACJA | UCZESTNIKO
Z1PTD | PT/WPR gﬁ(z)ﬁdl)()s(lj%mzvlg; IMPREV; WYD Organizowanie i wspétorganizowanie przedsiewzie¢ promocyjnych skierowanych do mieszkancow i gosci
'1 ) //01 H-1 / Realizacja ARZ]-?N 2016 1060700,00 1060700,00 # # # # # # #  |przyjezdnych typu: Swieto Miasta, Dzief Otwarty Magistratu, Swieto Chleba, Dozynki, Festiwal Pierogéw, Gala X X X 1 2 3 4 5 1 PT
przedsiewzieé KAMPANII operetkowa, Koleda w Nowej Hucie; oprac. przewodnikéw po Krakowie skierowanych do turystéw.
promocyjnychi | PROMOCYJNY
ich promocia CH
Marketing .
Targi i . . . - . I . B PR POT, MOT, ZOPOTy,
Z8PT.D| PT/MT HA Turystyc.z.ny / prezentacje 2016 187000,00 187000,00 ¥ # ¥ # ¥ ¥ ¥ Promocja .'.(urysty.cz.na mlast.a w celu zwigkszenia liczby turystéw poprzez organizacje i wspétorganizacje targow i X 4 8 PT Instytuty i ambasady
2 M/01 Targi i prezentacji w kraju i za granica. .
. PT/MTM zagraniczne
prezentacje
naukowcy z krakowskich
uczelni wyzszych; obiekty:
Marketing ICE Krakéw, ARENA, EXPO;
Turystyczny/ |Zorganizowan . . . - . N . dziennikarze i rekomendowane firmy PCO,
ZSJ;T'D P;/ oMzT H-1 | Wizty studyjne | awizgta | 2016 278000,00 278000,00 # # # # # 4 | # zrf’m"_cl’(a turystyczna miasta w celu zwigkszenia liczby turystow poprzez organizacje wizyt studyjnych X touroperatorz| 1 2 4 8 PT hotele, obiekty z salami
/ dziennikarzy i studyjna zlennikarzy. y konferencyjnymi;
touroperatorow wojewddztwo, Port
Lotniczy Balice - zalezy od
tematu konferencji
Z6.PTD Promocja ) ) . ICE Krakéw, ARENA, EXPO,
turystyki Liczba targéw, organizatorzy
4+ X .. . . o . o P ) rekomendowane firmy PCO,
przyjazdowej i w ktérych Promocja oferty konferencyjnej miasta w celu zwigkszenia liczby turystéw biznesowych poprzez rozmowy z kongreséw/k X .
kontyn | PT/BIZ/ 2017- hotele, obiekty z salami
uacia 01 H-1 |biznesowej/Udzia| wzieli udziat 2022 160592,00 160592,00 325000,00 325000,00 * * * * * | potencjalnymi organizatorami konferencji oraz promocja turystyczna miasta w celu zwigkszenia liczby turystow X X onferencji/ 1 2 3 4 6i8 PT konferer’lc inymi oraz POT,
78 P’;‘ D 1w targach i pracownicy poprzez organizacje¢ i wspétorganizacje targow i prezentacji w kraju i zagranica. planisci MOT ZOIY(])’I)‘IY instytuty i ’
o prezentacjach UMK spotkan " S
5 . ambasady zagraniczne.
zagranicznych
$rodowiska naukowcy z krakowskich
Promocja naukowe- uczelni wyzszych; obiekty:
turystyki Konf . pracownicy ICE Krakéw, ARENA, EXPO;
76.PT.D| PT/BIZ przyjazdowej i onr*erenc]? 2016- P Kanie konf ik . lepiei mied d h, ktére dzieki st . {asta odbeda si krakowskich rekomendowane firmy PCO,
o {] ) /| H1 | biznesowejs | “WSPStorsaniz 2022 442000,00 442000,00 | 27500000 | 27500000 * * * * * Kozis anie konferencji 1 kongresow, najlepie] migdzynarodowych, ktore dzigkl staraniom miasta odbeda si¢ w X X X uczelni; 1 2 3 4 6 PT hotele, obiekty z salami
Pozyskiwanie i owlav[n.a ptrzez rakowie. czasem konferencyjnymi;
wspbtorganizacja 1asto studenci wojewd6dztwo, Port
kongreséw kierunkéw Lotniczy Balice - zalezy od
tematycznych tematu konferencji
naukowcy z krakowskich
76.PT.D Promocja uczelni wyzszych; obiekty:
6‘ i turystyki ICE Krak6w, ARENA, EXPO;
K ol;az PT/BIZ przyjazdoweji |Zorganizowan 2017- Promocja oferty konferencyjnej miasta w celu zwiekszenia liczby turystow biznesowych poprzez organizacje wizyt dziennikarze i rekomendowane firmy PCO,
on _yn {]6 / H-1 biznesowej / awizyta 2022 # # 400000,00 400000,00 * * * * *  |inspekcyjnych dla potencjalnych organizatoréw konferencji oraz promocja turystyczna miasta w celu zwiekszenia X X touroperatorz 1 2 3 4 6i8 PT hotele, obiekty z salami
Zgapc_]raD Organizacja wizyt| inspekcyjna liczby turystéw poprzez organizacje i wspétorganizacje wizyt studyjnych dziennikarzy. y konferencyjnymi;
'3 ) studyjnych i wojewd6dztwo, Port
inspekcyjnych Lotniczy Balice - zalezy od
tematu konferencji
Kampanie
Z8.PT.D| PT/KM marketingowe . 2016~ . . - .
- 187. 1873000,00 ), * * * * * - 3
7 M/01 H-1 Miasta / Promocja Kampania 2022 873000,00 3500000,00 | 3500000,00 Zintegrowana kampania wizerunkowo-produktowa skierowana na zewnatrz. X 3 5 8 PT
wizerunkowa MOT, POT, Agencje
reklamowe, branza
Kampanie
marketingowe .
Z&PT.D| PT/KM H-1 [Miasta / Promocja| Kampania 2016- 450000,00 450000,00 350000,00 350000,00 * * * * *  |Kampania zwiekszajgca lojalno$¢ i przywiazanie mieszkancéw do miasta - kampania budzetu obywatelskiego. X 1 3 4 5 6 4 PT Rada Budz.etu
8 M/02 budsetu 2022 Obywatelskiego
obywatelskiego
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Kampanie
Z4PT.D| PT/KM marketingowe. | 2017- e o . ) o N
9 M/03 H-1 [Miasta / Promocja| Kampania 2022 # # 350000,00 350000,00 * * * * *  |Kampania zwiekszajgca lojalno$¢ i przywiazanie mieszkaricéw do miasta - promocja Krakowskiej Karty Mieszkarica. X 1 3 4 5 6 4 PT
Krakowskiej
Karty Mieszkanca
Kampanie
Z8PTD| PT/KM H-1 ‘marketmgowe' Kampania 2017- # # 570000,00 570000,00 * * * * *  |Wzmacnianie wizerunku miasta Krakowa z wykorzystaniem mediéw spoteczno$ciowych. X 3 5 8
10 M/04 Miasta / Promocja 2022 MOT, POT, Agencje
internetowa reklamowe, branza
Dziatania
wizerunkowe
Miasta / Organizacja i koordynacja dziatan wizerunkowych Miasta obejmujgca: stworzenie bazy wizerunku Krakowa;
ZLPT.D| PT/DW H-1 OrgamzacE ! Projekt 2016- 232500,00 232500,00 440000,00 440000,00 * * * * *  |udostepnianie materiatéw promocyjnych (zdje¢, znak towarowy, itd.); stworzenie zespotu koordynacji promocji X X X 1 2 4 1 PT Pozostai.e jednostki i
11 M/01 koordynacja 2022 . . wydziaty UMK
. Krakowa oraz programu kompetencji marketingowych.
dziatan
wizerunkowych
Miasta
Dziatania Aktualizacja logotypu, opracowanie Systemu Identyfikacji Wizualnej Miasta/lifting znaku towarowego GMK, zgodnie
71.pTD| PT/DW wizerunkowe System 2016- z wyznaczonym ESP i pozycjonowaniem, koordynacja i uspéjnianie promocji Krakowa w warstwie wizualnej Pozostate jednostki i
'12 ) M/ 02 H-1 Miasta / System | identyfikacji 2022 90000,00 90000,00 560000,00 460000,00 * * * * *  [(straznik marki) - wdrozenie i koordynacja stosowania nowego SIW na bazie systemu koordynacji (akceptacji) X X X 1 2 4 6 1 PT wydziaty UMK oraz agencja
/ identyfikacji wizualnej wszelkich materialéw wizualnych miasta o charakterze promocyjnym zgodnie z opracowanym SIW oraz zasadami brandingowa
wizualnej Miasta spéjnosci wizualnej marki.
Strategie i pozostate wydziaty i
Badania / N . . . - " . L. jednostki podlegte Urzedu
Z1.PT.D|PT/SIB/ HA Koordynacja Raport 2017- # # 240000,00 240000,00 N N N N . Aktuallzac}a i koordy.nac]a doku.mentow s.trateglcleych z 9bszaru tyrystykl i promocji. Koordynacja badan i X X X 1 2 1 PT Miasta Krakowa, MOT, POT,
13 05 . 2022 opracowan w zakresie turystyki, w tym biznesowej, a takze matketingowych. . .
badan agencje badan
marketingowych marketingowych.
Z1.PT.D
14 Wydawnictwo
(kontyn |PT/RTS/ Polityka X R 2017- . M « « « . . . . .
vacja 01 H-1 wydawnicza mformacy?ne/ 2022 27500,00 27500,00 510000,00 510000,00 Opracowanie wydawnictw promocyjnych o Krakowie. X X X 1 2 3 4 5 1 PT
Z1PT.D promocyjne
1
WYDAWNICTWA
I REALIZACJA Wydany
Z1.PT.D|PT/WPR PRZEDSIEWZIEC ‘ ) - )
15 /03 H-1 PROMOCYJNYCH rog:iietvn 2016 70000,00 70000,00 # # # # # # # |Wykonanie gadzetéw promocyjnych / Zakup X X 1 1 PT
/ Gadzety p yiny
promocyjne
Z1.PT.D
16
(kontyn (PT/RTS/ Polityka Gadzet 2017- . o .
- 12 120000,00 * * * * *
uagja 06 H-1 gadzetowa promocyiny 2022 # # 0000,00 ), Wykonanie gadzetéw promocyjnych / Zakup X X 1 1 PT
Z1.PT.D
15)
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Aplikacja ma stanowi¢ swoisty wirtualny przewodnik po parkach, informowa¢ o wydarzeniach w nich si¢
74.77M ZZM/01. Aplikacja mobilna odbywajacych, jak réwniez angazowac uzytkownikéw poprzez wirtualne gry, ktére beda stanowity czes¢ aplikacji.
'Dl l65/16/0| O-1 "Krakow w brak 2016 35000,00 35000,00 # # # # # # # |Aplikacja dostepna bedzie na smartfony w jezyku polskim i angielskim. Cel: zwigkszenie poziomu wiedzy na temat X X 2 3 4 6 4 ZIM
1 zieleni" zieleni, zar6wno w aspekcie historycznym , jak i przyrodniczym. Ksztattowanie zaangazowania i postaw
ekologicznych wsréd mieszkancow.
)
=
»
o)
=
H Utrzymanie i Impreza
2 v . edukacyjno- Strona internetowa "Krakéw w zieleni" oraz organizacja imprez i dziatania edukacyjne - zwiekszenie poziomu
'g Z5.ZZM.| ZZM /UK konserwacja romocyjna | 2016- wiedzy na temat zieleni, zaréwno w aspekcie historycznym , jak i przyrodniczym. Ksztattowanie zaangazowania i
) e 0-1 |zieleni / Dziatania| PrO™me<Y) 102000,00 102000,00 50000,00 50000,00 * * * * * Y ¢  ZATOWNO W aspe oryeznym, Jax | przy Py, Aszeat NEAZOW: X X 2 3 4 5 6 5 ZIM
g D2 Z/06 dukacyino- organizowana| 2022 postaw ekologicznych wéréd mieszkancéw. Angazowanie mieszkancéw w dziatania majace na celu integracje
] © rgr::y}vlfe przez spoteczna.
N promocy] ZZM/UKZ
Sciezka
74.77M ZZM/01. edukacyjnaw 2016- Sciezka edukacyjna w Parku Lesnym Witkowice. Cel: zwigkszenie poziomu wiedzy przyrodniczej. Ksztattowanie
'D3 '157/16/0| 0-1 | Lesie Mogilskim i brak 2022 96215,00 96215,00 0,00 0,00 * * * * *  |zaangazowania i postaw ekologicznych wéréd dzieci i mtodziezy. Projekt zaktada przygotowanie lesnej trasy X X 3 4 4 ZIM
1 w Parku Le$nym edukacyjnej wraz z materiatami (w tym scenariuszami zaje¢ dla nauczycieli klas 1-3 oraz 4-6).
Witkowickim
liderzy
samorzadéw
. Obstlugla oraz elit
l;:;/:/;f)t?):zxi/e Przygotowanie udziatu Krakowa w Europejskim Kongresie Samorzadéw w roku nastgpnym. Cel: promocja Krakowa regionalnych,
s . Europejski | jako Miasta Gospodarza miedzynarodowego kongresu. Kongresu, ktéry jest wyjatkowa platforma wymiany przedst. . .
F] Z6WR. | WR/COL G-1 udziatu Kréko.wa Kongres 2016 1500000,00 225000,00 1500000,00 225000,00 * * * * *  |pogladéw i miejscem spotkan lider6w samorzadowych i elit regionalnych z przedstawicielami administracji X admini. 2 4 6 WR Fundacja Instytu.t Studiéw
= D1 /09 w Europejskim A 2022 A . R S . . . L . . Wschodnich
= K R Samorzadow panstwowej, organizacji pozarzadowych i biznesu. Kongres jest znakomitym narzedziem do poruszania i panstwowej,
2 ongres/le rozwigzywania nurtujgcych probleméw, wymiany do§wiadczen zwtaszcza w skali samorzadéw. Swiata
3 Samorzadéw w .
E roku nastepnym biznesu,
g epnys kultury, NGO,
E medidw.
N
S Promocj
= par:;cn;:g;i ; Dziatania
Z5.WR. | WR/KOS konsultacji promujace 2016- Promocja spotkan konsultacyjnych zlecanych MCD przez inne wydziaty. Giéwnym celem jest promowanie Wydziat zlecajgcy
D-1 idee 68000,00 13600,00 206000,00 41200,00 * * * * * L - . X 4 5 6 5 MCD .
D2 /06 spotecznych " 2022 konsultacji i partycypacji obywatelskiej. konsultacje
wéred partycypac.u
mieszkancow spotecznej
°
£
ge Dziatalnosé
Rl 72.KBF. | KBF/DK kulturalna Zorganizowan 2016- Organizacja przedsigwzig¢ kulturalnych (festiwali, imprez, eventow takich jak Misteria Paschalia, Opera Rara,
= ; i)l : 1/02 K instytucji / e wydarzenie 2022 bd bd 14800000,00 444000,00 * * * * * Sacrum Profanum, Festiwal Conrada, Festiwal Mitosza, Festiwal Muzyki Filmowej oraz Wianki, Jarmark X X X branza 3 4 5 2 KBF UMK
E z Organizacja KBF Swietojanski, Program Miasto Literatury Unesco) oraz dziatalnos¢ Krakéw Film Commission.
";E & wydarzen
X
E Dziatania
% promocyjne
E g 73.71S. | 71S/ME . pOPl.—ZSZ. EHF EURO 2016 - Mistrzostwa Europy w Pitce Recznej Mezczyzn Polska 2016. W dniach 15-31 stycznia 2016 roku Gn_\;na Mle};ka K:éak(:(vy, ZIS,
] o / ne orgamzac]q brak 2016 5730000,00 5730000,00 # # # # # # # | Krakéw byl Miastem-Gospodarzem imprezy. W TAURON Arenie Krakéw swoje mecze grupowe rozgrywata X X X X 3 4 6 3 ZIS auron Arena rakow,
£5 b1 R/01 | dotyczy Mistrzostw reprezentacja Polski, odbyty sie tu tez m.in. pétfinaty, mecz o trzecie miejsce i wielki finat ME ZWIAZEK PIEKI RECZNE] w
= Europy w Pitce P ) - odbyly sle -An- P Ve ) : POLSCE
g Recznej w 2016
3 roku
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Wspétpraca i
wymiana . -
Z2.KD.D| KD/RW K1 kulturalna. {Pro]gktykl 2016~ 2645500,00 echa PSP 2190000,00 -echa PSP M M M M . | Piec¢akcji promocyjnych w ciggu roku kalendarzowego dotyczacych NOCY MUZEOW, NOCY TEATROW, NOCY JAZZU, X X X .Spo*e}fzn.os?. 4 2 KD Podmioty dziatajace w
1 P/03 Realizaga | V'ASPeIOKlel 5050 g cecha B g ceche NOCY POEZJ1 i NOCY SAKRALNE]. ynych miasti sferze kultury w Krakowie
artystyczne krajow $wiata
wiasnych
projektow
Park Kulturowy /
Opracowanie
] . . -
g Z2KD.D|KD/PKM planéw ochrony i | Plan ochrony 2016- spotecznosci
g : 2 : /06 K-3 programéw Parku 2022 100000,00 cecha PSP 150000,00 cecha PSP * * * * *  |Promocja dziatan miasta na rzecz ochrony zabytkowych obszaréw miasta X X X innych miast i 4 6 2 KD
B zarzadzania Kulturowego krajow $wiata
-] parkami
z .
w kulturowymi
3
]
S|
b1
o
.g
- Wspieranie .
2 dziatalno$ci l?ro]ekt
=} - realizowany w
= kulturalnej i
= tystycznej ramach
f ay: . ) trzyletnich
=l /Zlecanie
N - , otwartych
= realizacji zadan .
> R konkurséw .
= |z2kpD publicznych w ofert w 2016- tworcy,
: 3 | KD/WD | K-2 dziedzinie zakresie 2022 10000000,00 cecha PSP 9820000,00 cecha PSP 2100000,00 * * * *  |Promocja programéw wsparcia krakowskich twoércow i artystow. X X X artysci, 4 6 2 KD
K/01 kultury, sztuki, mecenasi
. kultury,
ochrony débr :
kultury i sztuki,
dziedzictwa ochrony dqbr
kultury i
narodowego w Lo
. . dziedzictwa
trybie 3-letnich
. narodowego
umoéw
wydarzenie
] !
@ Wspieranie skl.erowane
g rzedsiebiorczo$c Jest do
E P i/ Wsiieranie Platforma wspétpracy na rzecz rozwoju startupéw, branz kreatywnych i innowacyjnych w Krakowie - wspieranie i szerokiego
‘S Zorganizowan . promocja inicjatyw i imprez, tworzenie sieci wspétpracy. Promowane ma by¢ Smart city, nowoczesno$¢, innowacje, grona .
E Z6:WR. | WR/MS G-1 WZFOStl.l .| ykonkursw 2016 1289177,00 cecha PSP 849259,00 cecha PSP * * * * *  |[rozwdj. Krakéw jako nowoczesne miasto. Jest to okazja do rozwijania biznesu przez mtodych (i nie tylko) ludzi, X odbiorcéw, w 2 3 6 WR . Krako.wskle sta}rtupy,
S D3 P/06 konkurencyjnosci 2022 L L. S . . . . . instytucje okotobiznesowe
&= i potencjatu ramach MSP pokazuje si¢ miasto stawiajgce na nowoczesne technologie i innowacyjne rozwigzania. Start #krk up - Krakowski tym oséb
<] . .
£ Krakowskich Tydzien Startupow. chcqc.yc,h
3 rzedsiebiorstw zatozy¢
= p dziatalno$¢
gospodarcza,
Gtowny Urzad Statystyczny
Promocja Punktu Obstugi Przedsigbiorcy - jedynego miejsca w Polsce , w ktérym mozna nie tylko zatozy¢ dziatalno$¢ (GU:),OZ;:;:‘d CL:]b(eZzgls(;czen
gospodarczg, ale i uzyskac poszerzone informacje dotyczace obowigzkéw zwigzanych z zaktadaniem lub CZntr m)’/l'ransfer ’
. ” prowadzeniem dziatalnosci gospodarczej, doradztwo w zakresie postugiwania sie kodami Polskiej Klasyfikacji u . u“
Dziatalno$¢ . X o R - RPN X Technologii Akademii
76SAD | sa/DzG ospodarcza/info Informacja 2016- Dziatalno$ci (PKD 2007), inf. dot. wsparcia finansowego dla przedsigbiorcéw, informacja na temat procedur Goérniczo-Hutniczej W
o G1 |8%P R udzielona 0,00 cecha PSP 6000,00 cecha PSP * * * * *  |administracyjnych UMK dotyczacych przedsigbiorcéw. Ponadto w POP przedsigbiorcy moga zatatwi¢ sprawy X X 2 3 4 5 6 SA . u )
1 /04 rmacja 2022 X It o : . Krakowie, Centrum
przez POP zwigzane z ZUS, GUS oraz uzyskac konsultacje i porade w Punktach Konsultacyjnych PK, AGH oraz Matopolskiego -
poszerzona . . . . . . . . . . . .. Transferu Technologii
Oddziatu Krajowej Izby Doradcéw Podatkowych. Dziatanie to zawarte jest w Programie wspierania rozwoju matej i Politechnika Krakowska
Sredniej przedsigbiorczosci w Krakowie. Promocja Krakowa jako miasta dobrze zorganizowanego, wspierajacego Matopolski Odd:;,al ’
przedsigbiorczos¢ i przedsigbiorcow oraz otwartego na nowe pomysty. Krajoij 17by Doradcéw
Podatkowych
<=
9
>
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Kontynuacja we wspétpracy z krakowskimi uczelniami oraz innymi instytucjami wspierajacymi rozwoj ?EUUV;I;YZUIZQS lSJ;atyschzny
przedsigbiorczosci szerokiej akcji promocyjno-informatycznej dla mtodych ludzi w zakresie mozliwo$ci zaktadania S ! {a a h Elzzlpjlse)czen
firm w Krakowie. Promowanie Krakowa jako nowoczesnego miasta, ktére daje mozliwosci do zaktadania wtasnej Cputeczn)’}c P ’
Dziatalno$¢ firmy przez mtodych ludzi. Projekt realizowany przy zaangazowaniu 14 uczelni: 1. Wyzszej Szkoty Handlowej w T e}r: r\:m”r:sderu“
76SAD | sa/DzG gospodarcza / P taci 2016- Krakowie, 2. Wyzszej Szkoty Zarzadzania i Bankowosci w Krakowie, 3. Szkoly Wyzszej im. Bogdana Janskiego w GFfC 1?0 U_gl_lll t .a e.mvl‘;
lZ ’ /08 G-1 Wspétpraca z rezpeonpac]a 2022 0,00 cecha PSP 3500,00 cecha PSP * * * * *  |Krakowie, 4. Krakowskiej Szkolty Wyzszej im. Frycza Modrzewskiego, 5. Wyzszej Szkoty Ekonomii i Informatyki, 6. X X 2 3 4 5 6 SA ]t;rn;(czol L::mize]
krakowskimi Wyzszej Szkoty Zarzadzania The Polish Open University, 7. Akademii Rolniczej im. H. Koltataja w Krakowie, 8. T ra fOWl%I'. el? r\llm”
uczelniami Akademii Gérniczo-Hutniczej im. Stanistawa Staszica, 9. Akademii Pedagogicznej im. Komisji Edukacji Narodowej, P lrsnshell"l\: ]ic :O Ogl:
10. Akademii Ekonomicznej, 11. Akademii Wychowania Fizycznego im. Bronistawa Czecha, 12. Uniwersytetu © ;Ae; ! lak' l‘;)ad;vYS* A
Jagiellonskiego, 13. Wyzszej Szkoty Europejskiej im. Ks. J6zefa Tischnera oraz 14. Matopolskiej Wyzszej Szkoty Krajj\:;(;zsb; Dorz:cllacéw
Zawodowej. Podatkowych
=
2
':é . Impreza
E 1;»" Organizacja sportowo- Organizacja imprez sportowo-rekreacyjnych, takich jak: Scandia Maraton Long Team, PZU Cracovia Maraton,
s g 73.Z1S. |Z1S/0IS/ s imprez sportowo-| rekreacyjna 2016 14444380,00 cecha PSP 10370000,00 cecha PSP N N N N « Memorla{ im. Wagnera, Tour de Polf)gne, PZI.J Bieg Trzech Kopcow, P.ZU Cracovia ?o{maraton Krolewski, Krakowski X X X 3 4 6 3 IS
s 8 D2 01 . X 2022 bieg Sylwestrowy, Korona Maratonéw Polskich, Krélewska Triada Biegowa, Marcin Gortat Camp 2016, mecze
]
= a rekreacyjnych | organizowana . . X
E R zuzlowe, Krakow Buisness Run.
b3 przez ZIS
B
S
N
Promocja
- tu.rystykl .. |Liczba targow,
= przyjazdowe;j i w ktorych
o . X
] Z7.PT.D|PT/BIZ/ biznesowej/ - . 2017- M . . . . . TSI,
E 17 08 H-1 Marketing i wzieli ud?la{ 2022 # # 125000,00 cecha PSP Promocja oferty turystyki religijnej Krakowa X X 3 4 7 PT
= X pracownicy
&g promocja oferty
~ X UMK
£ E’ turystyki
s 2 religijnej
> 5
=E
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Zalacznik nr 2 do Programu Strategicznego Promocji Miasta Krakowa na lata 2016-2022.
Raport z programu stanowiacych wyciag z Systemu STRADOM
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Charakterystyka programu PS/H2/2016
Program strategiczny promocji miasta Krakowa na lata 2016-2022

Koordynator programu: Przybyta-Mozgawa Edyta Stan na 31.10.2016 r.
Daty obowigzywania: od 2016-09-01 do 2022-12-31

Deklaracja wyniku:
Rezultat programu:
Cel gtéwny: Budowanie jednoznacznego, spojnego, zwartego wizerunku miasta.

Poprzez:

Cele operacyjne (dziatania):

1. Skoordynowanie dziatar promocyjnych miasta z wykorzystaniem gtéwnej idei promocyjnej "Krakow dodaje znaczen i porusza umysty" wraz z wynikajgcymi z niej wytycznymi dot.
promacji.

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

3. Precyzyjne adresowanie dziatarn promocyjnych miasta adresowanych do wybranych grup docelowych:

. Mieszkancy: aktywisci, samodzielni, roszczeniowi, bierni;

. Turysci: rekreacyjni, dyspersyjni, doswiadczajacy, eksperymentujacy, egzystencjonalni;

. Przedsiebiorcy: sympatycy, ambasadorzy, negujgcy i racjonalisci.

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

. Promowanie lojalnosci grup docelowych wzgledem oferty Krakowa.

. Informowanie grup docelowych o dziataniach podejmowanych przez miasto w zwigzku z kluczowymi wyzwaniami rozwoju Krakowa (wyzwania spoteczne, ekonomiczne, dot.
Srodowiska naturalnego).
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Cel Tak, aby: Wskaznik Waga Wartos¢é Wartosé znakomita Przedzial Wartosé za Wartosé za Ocena
bazowa 2014 2015

min max

1.1 1.1 Przedstawiciele grup docelowych promaocji 0,15 0,00
Krakowa tj. mieszkancy, turysci, przedsiebiorcy
postrzegali Krakow zgodnie z przyjetym
pozycjonowaniem.

1.2 1.2 a Przedstawiciele grup docelowych promocji W11 _H ( Wzrost 0,04 0,88 0,88 0,95 95 88,00 2,00
Krakowa znali dostepna, petng ofertg miasta im zainteresowania krakowskim
dedykowang oraz postrzegali jg jako atrakcyjng produktem turystycznym -
(turysci krajowi). deklaracja turysci krajowi )

1.2 1.2 b Przedstawiciele grup docelowych promocji  W12_H ( Wzrost 0,04 0,75 0,70 0,85 68 75,00 2,00
Krakowa znali dostepna, petng ofertg miasta im zainteresowania krakowskim
dedykowang oraz postrzegali jg jako atrakcyjng produktem turystycznym -
(turysci zagraniczni). deklaracja turysci zagraniczni

)

1.2 1.2 c Przedstawiciele grup docelowych promociji 0,01
Krakowa znali dostepna, petng ofertg miasta im
dedykowang oraz postrzegali jg jako atrakcyjng
(mieszkancy).

1.2 1.2 d Przedstawiciele grup docelowych promociji 0,02
Krakowa znali dostepng, petng ofertg miasta im
dedykowang oraz postrzegali jg jako atrakcyjng
(przedsiebiorcy).

2.1 2.1 Wzrastat stopien wykorzystania oferty 0,02 0,00
kulturalnej, rekreacyjnej i sportowej oraz
edukacyjnej adresowanej do grup docelowych
promociji Krakowa,
tj. mieszkancow, turystéw i przedsiebiorcow.

2.2 2.2 Mieszkancy czuli sie dobrze poinformowani nt. W26_D ( zadowolenie z 0,15 0,419
spraw miasta oraz jego oferty im dedykowanej, a  dostepnosci informacji nt.
takze chetniej tworzyli i wigczali sie w inicjatywy  dziatalnosci urzedu miasta )
lokalne.

2.3 2.3 Wzrastaty przychody branzy turystycznej 0,15
miasta w powigzaniu ze wzrostem liczby
przyjazdow turystycznych do Krakowa, w tym ich
czestotliwosci oraz liczby noclegow, a takze liczby
organizowanych wydarzen MICE.

3.1 3.1 Mieszkancy odczuwali wigksze przywiazanie 0,01
do miasta oraz poczucie tozsamosci i dumy z
miasta.

3.2 3.2 Studiujgcy w Krakowie studenci odczuwali 0,05

wieksze przywigzanie do miasta oraz poczucie
dumy z miasta.

3.3 3.3 Mieszkancy Polski mieli sSwiadomos¢, ze 0,10
Krakow to miasto preznie rozwijajgcego sie
biznesu oraz inwestyciji.
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Cel Tak, aby:

4.1 4.1 Wzrastala liczba i réznorodnos¢ oferty

kulturalnej, rekreacyjnej i sportowej oraz

edukacyjnej adresowanej do grup docelowych

promocji Krakowa,

tj. mieszkancow, turystow i przedsiebiorcow.

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

innym.

5.2 5.2 Mieszkancy chcieli wptywa¢ na sprawy miasta W23_D ( zadowolenie z
oraz odczuwali mozliwosci takiego wptywu.

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

Wskaznik

mozliwos¢ wptywania na

wiadze miasta )

miasto w zwigzku z kluczowymi wyzwaniami

rozwoju Krakowa (wyzwania spoteczne,

ekonomiczne, dot. sSrodowiska naturalnego).

Wskazniki do diagnozy stanu dziedziny zwigzanej z programem

Wskazniki Jednostka zwigzane z dziedzing
Typ Nazwa
Kontekstowy  miliony USD Skala inwestycji zagranicznych w
Krakowie
sztuki Nasycenie rynku lokalnego podmiotami
gospodarki

Strategiczny

poczucie przywigzania do miasta

miliony os6b  Wzrost wielkosci ruchu turystycznego

poczucie tozsamosci z miastem

osoba na
imprezie

Cele strategiczne zwigzane z Programem

Atrakcyjnos¢ wybranych imprez
rekreacyjnych i sportowych

W21_D ( aktywnosci
mieszkancow zwigzane z
dziataniami miasta )

Dziedz

G

G

0w > >

Krakow europejska metropolig o waznych funkcjach nauki, kultury i sportu

Waga

0,01

0,10

0,04

0,01

Wartosé
oczekiwana

Wartos¢ Wartos¢ znakomita Przedziat Wartos¢ za Wartos¢ za Ocena
bazowa 2014 2015
min max
0,34
0,30 0,587

Warto§¢ Wartos¢ Warto§¢ Wartos¢ Wartosé za Wartosé za % zmiany
znakomita bazowa min max 2014 2015

14,373 0,00%

166,400 170,800 102,64%

9,900 10,500 106,06%

0,663 0,00%

0,699 0,00%

2757,667 2546,200  92,33%

Zadania oraz dziatania realizujgce program
Typ Jednostka realizujaca
B/M Zadania biezace typu M
KBF
KP
KP
PT
PT
PT
PT
PT
WR
WR
ZZM
B/W Zadania biezace typu W
BI
BI
BI
EK
OR
PT
PT
PT
PT
PT
PT
PT
PT
PT
PT
PT
WP
ZIS
P/Prog inwestycjne programowe
ZZM
ZZM

Numer zadania/dziatania

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

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

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

Nazwa zadania/dziatania

Organizacja wydarzen

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

Promocja budzetu obywatelskiego

Promocja Krakowskiej Karty Mieszkanca

Promocja internetowa

Polityka gadzetowa

PRZYGOTOWANIE UDZIALU KRAKOWA W EUROPEJSKIM KONGRESIE
Promocja parfycypacji i konsultacji spotecznych wsrod mieszkancow
Dziatania edukacyjno-promocyjne

Magiczny Krakéw

Dwutygodnik Miejski KRAKOW.PL

Program telewizyjny

Promocja Edukacji.

Promocja projektu

Udziat w targach i prezentacjach zagranicznych

Pozyskiwanie i wspotorganizacja kongresow

Organizacja wizyt studyjnych i inspekcyjnych

Organizacja i koordynacja dziatan wizerunkowych Miasta

Promocja wizerunkowa

Targi i prezentacje

Wizyty studyjne dziennikarzy i touroperatoréw

Polityka wydawnicza

Koordynacja badan marketingowych

Realizacja przedsiewzie¢ promocyjnych i ich promocja

Gadzety promocyjne

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

Sciezka edukacyjna w Lesie Mogilskim i w Parku Lesnym Witkowickim
Aplikacja mobilna "Krakow w Zieleni"
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Lista ryzyk zidentyfikowanych dla programu
Cel szczegobtowy Nazwa ryzyka Ocena

1.2 a Przedstawiciele grup docelowych promocji Krakowa znali  Niskie zainteresowanie 5
dostepna, petng ofertg miasta im dedykowang oraz postrzegali jg ofertg Krakowa
jako atrakcyjng (turysci krajowi).

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

Wskaznik monitorowany

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

W12_H ( Wzrost zainteresowania
krakowskim produktem
turystycznym - deklaracja turysci
zagraniczni )

Status postepowania z ryzykiem

Przeciwdziatanie/ograniczanie

Przeciwdziatanie/ograniczanie
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