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Jacek Kowalski-Przepolski – przygotowanie opracowania z uwzględnieniem materiałów dostarczonych przez wyznaczone Wydziały Urzędu Miasta Krakowa, doradztwo merytoryczne mające wpływ na określenie ostatecznej formuły działań strategicznych

PROCEDURA SYSTEMOWEGO POSTĘPOWANIA STRATEGICZNEGO

· Zgodnie z koncepcją autorów Strategii Promocji Krakowa (SPK) 2004-2006, powstałej w 2003 roku, wyznaczono cztery podstawowe cele działań promocyjnych. Zadaniem ich ma być uporządkowanie strategicznych działań, służących wykreowaniu nowego wizerunku miasta i dostosowania do niego optymalnych narzędzi komunikowania rynkom. Każdemu z celów podstawowych przyporządkowano cele szczegółowe, których zestawienie znajdujemy na stronie 14.

· Autorzy Strategii, w formie tabelarycznej zasygnalizowali koncepcję działań merytorycznych, z których jednostki organizacyjne Urzędu Miasta Krakowa zaangażowane w politykę promocyjną, będą czerpać inspirację dla planowanych działań.

· Na podstawie dostarczonych planów działań opracowano niniejszy Plan, uzupełniając go o komentarze natury doradczej, których intencją było specjalizowanie działań tak, aby odpowiadały standardom nowej marki Krakowa. Dlatego dokument ten zawiera - obok harmonogramu działań promocyjnych - również koncepcje kampanii specjalizujących produkt Krakowa, podnoszących jego atrakcyjność i konkurencyjność ekonomiczną. Zawiera również sugestie dotyczące zmian zgodnych z nowymi kierunkami postępowania promocyjnego oraz propozycje zintegrowania działań wokół priorytetu, jakim będzie zarządzanie marką Krakowa.

· Po zatwierdzeniu Planu Wdrożenia SPK odbędzie się Strategiczna Sesja Kreatywna (Brand Essence), w wyniku której zostaną wyselekcjonowane wytyczne do kreowania marki.

· Następnym krokiem powinno być zaprojektowanie wspólnej, długofalowej Strategii Rozwoju Produktu i Marki Krakowa, która wyznaczy kierunki działań rozwojowych na kolejne lata. Strategia ta powinna określić także sposób zarządzania marką oraz wskazać optymalne narzędzia marketingu miasta. Niniejszy dokument dowodzi, że najbardziej prawdopodobnym kierunkiem rozwoju gospodarczego miasta będzie turystyka i przemysł czasu wolnego.

· Przyjęcie przez Radę Miasta strategii długofalowego rozwoju marki, powinno obligować jednostki Urzędu merytorycznie zaangażowane w procesy promocyjne, do planowania zadań budżetowych na kolejne lata, respektując wskazania Strategii - najkorzystniej koordynowane przez jeden wydział. Podmiot ten dokonywałby weryfikacji zaproponowanych przez wydziały zadań, uznanych przez nie za promocyjne. Na podstawie selekcji tworzyłby Roczny Plan Operacyjny Działań Promocyjnych.

Zawarte w tym opracowaniu treści obejmują:

· zinwentaryzowanie oraz wyselekcjonowanie przekazanych przez poszczególne wydziały UMK planów działania zakwalifikowanych jako promocyjne na lata 2004-2006

· opracowanie zadań szczegółowych dostosowanych do wytyczonych czterech celów podstawowych w postaci harmonogramu do:

Strategii Promocji Krakowa zatwierdzonej Uchwałą Rady Miasta Krakowa nr XXXVI/316/04 z dnia 14.01.2004, zwanej dalej „Strategią PK”.

Dokument składa się z części:

1. Wstępu wraz z komentarzami dotyczącymi przyjętych celów strategicznych.

2. Uporządkowanego harmonogramu działań promocyjnych 2004 oraz
2005-2006.

3. Uwag do harmonogramu uzupełniających i objaśniających zawarte treści.

Uwagi zawarte we „Wprowadzeniu” interpretują zaproponowane działania strategiczne.

Cele wyznaczone w „Strategii PK” są spójne w wielu miejscach, co wynika z trafnie zaprojektowanego postępowania strategicznego, są konsekwentnym ciągiem implikujących się działań i narzędzi.

Analiza dokumentu „Strategii PK” nasuwa szereg wniosków, których wspólnym mianownikiem jest sygnał o konieczności zdefiniowania strategii produktu i marki Krakowa.  Przedsięwzięcie z wielu powodów jest konieczne, m.in. z najważniejszego: na progu XXI w. W obliczu agresywnej konkurencji polskich i środkowoeuropejskich miast, Kraków nie może się obyć bez specjalistycznej strategii rozwoju swojej gospodarki i związanej z nią polityką rozwoju społecznego i komplementarnych. Lektura dostarczonych do Wydziału Współpracy i Promocji Miasta indywidualnych planów promocyjnych przez inne jednostki organizacyjne sygnowanych symbolami: KP, GO, KD, OR, SP, SR, BF dowodzi braku jednej skoordynowanej polityki marketingowej miasta. Jednostki samodzielnie planują przedsięwzięcia, różnie interpretując istotę promocji (wyjaśnienie w rozdziale poświęconym promocji). Zaplanowanie produktu i jego marki, jak również podporządkowanie się wyznaczonym celom strategicznym - pozwoli w konsekwencji uporządkować program działań strategicznych i promocyjnych.
Poprzedzenie wykonania strategii produktu strategią jego promocji, było jedynym możliwym rozwiązaniem, podyktowanym koniecznością realizowania bieżących zadań promocyjnych. Dlatego, uzasadniając potrzebę takiego kroku, należy powierzyć „Strategii PK” wraz ze zdefiniowanym w niej Produktem Promocyjnym Krakowa na lata 2004-2006 - rolę „spoiwa” tymczasowo zastępującego w walce konkurencyjnej właściwą strategię rozwoju zintegrowanego produktu i jego marketingu. Z treści dokumentu wynika, że źródłem jej powstania był cykl konsultacji i sesji kreatywnej, bazowanych na istniejących cechach tożsamości miasta. 

Promocja (sprzedaży) jest częścią systemu marketingu, o czym będzie jeszcze mowa. Na system ten zgodnie z kanonem składają się:

1. Badanie rynku i jego potrzeb

2. Zaprojektowanie i dostosowanie produktu (definicja)

3. Planowanie i realizacja narzędzi komunikowania się 

z rynkiem oraz sprzedaży.

Skuteczna i realna promocja wynika z badań rynkowych, ponieważ jest logicznym następstwem realizacji dwóch poprzedzających etapów. Bez nich jest działaniem wyrwanym z kontekstu, wybiórczym, spontanicznym i mało efektywnym. Stosując analogię z branżami przemysłowymi - to tak jakby przedsięwzięcie gospodarcze rozpoczynać od aktywności działu marketingu. Konieczne jest jednoczesne przeprowadzenie dwutorowych badań, w wyniku których zostaną:

· scharakteryzowane potrzeby współczesnego rynku w kontekście przygotowania produktów niszowych Krakowa oraz 

· zostanie zinwentaryzowany potencjał w celu wyselekcjonowania USP – unikalnej oferty sprzedaży, dzięki której będzie można niezwłocznie konkurować na rynkach. 

W opracowaniu wskazano nisze na rynku, w których Kraków ze swoim produktem i marką może konkurować, jak również zestawienie własnych unikalnych walorów niematerialnych i materialnych, które można uznać za USP, i po zapewnieniu zarządzania wprowadzić na rynek. W obu przypadkach niezbędne jest specjalizowanie się, gdyż globalny rynek obfituje w produkty zbliżone cechami do krakowskich („biednych nie stać na bylejakość – specjalizujcie się” Al Ries, Jack Trout).

Bez precyzyjnie zdefiniowanego Produktu Krakowa nie ma jego skutecznej promocji. Dotyczy to zarówno produktu komercyjnego, jak i produktu o specyfice terytorialnej – w jednym i drugim przypadku ich odbiorcą jest rynek. Jest rzeczą oczywistą, że szeroko rozumiany potencjał Krakowa można interpretować jako istniejący produkt. Wobec ewolucyjnych i rewolucyjnych zmian globalnej świadomości, obserwowanych na przełomie XX i XXI wieku, nagłym pojawieniu się nowej kategorii potrzeb zwłaszcza jakościowych (w turystyce określanych jako odstąpienie od modelu 3S – sun, sea, sand) w tym m.in.:

bezpieczeństwa, samourzeczywistnienia się, poszukiwania korzeni własnego dziedzictwa kulturalnego i naturalnego, powrotu do źródeł, sztuk organicznych (ziemi) i etnicznych, przeżyć duchowych i osobowościowych w tym religijnych, emocjonalnych, wysublimowanych przeżyć estetycznych, wąskich grup zainteresowań (np. clubbing), solidarnościowych, zdrowotnych, także ekstremalnych 

nie tylko Kraków, ale wszystkie inne destynacje stają przed wyzwaniem przedefiniowania lub zaktualizowania swojego produktu („nie wygrywa się współczesnych wojen bronią z muzeum” – J. Piłsudski).

Drugą istotną kwestią wymagającą pilnego rozwiązania jest potrzeba sformułowania domeny Produktu Krakowa - punktu ciężkości jego corporate identity, czyli tożsamości korporacyjnej (miasto jest w istocie systemem branż). Innymi słowy, należałoby jednoznacznie sformułować, która z tych branż stanowi strategiczny trzon rozwoju miasta, w tym jego społeczności. Powszechną, lecz nieformalną opinią jest uznanie turystyki jako takiej domeny. Czyż jednak Kraków m. in. ze swoim Rynkiem, Kazimierzem oraz przemysłem gastronomicznym na tle wyjątkowego entourage kulturowego - już uznany za pierwszą destynację City & Culture w Polsce - nie wypełnił w międzyczasie niszy na pierwsze krajowe centrum czasu wolnego?

W rozwiniętych krajach leisure industry – przemysł czasu wolnego jest interpretowany szerzej niż turystyka (w czasie wolnym nie tylko się wypoczywa – także pracuje dla przyjemności!). Strategiczny – świadomy rozwój nowej gałęzi przemysłu powoduje wielorakie konsekwencje, między innymi wzrost specjalistycznego ruchu inwestycyjnego po wzrost dochodów w gminie. 

Być pierwszym w nowej kategorii marki – to priorytetowy cel największych organizacji rynkowych!

Pojawia się potrzeba wzmocnienia wizerunku Produktu i Marki Krakowa atrakcjami (mogą nimi być także infrastruktura, towary czy usługi) zlokalizowanymi w regionie. Zaadaptowanie ich pozwoli specjalizować i różnicować produkt, a zwłaszcza autonomizować (przykład: jak zareagują potencjalni odwiedzający lub inwestorzy na informację, że w promieniu do ~100 km od Krakowa znajduje się aż 6 parków narodowych?!). Taki sposób myślenia doprowadzi do świadomości marki.
Marka będzie zawładnięciem w świadomości opinii publicznej nazwą/symbolem Kraków w umyśle odbiorcy. To nie producent decyduje czy produkt będzie posiadał markę, lecz opinia rynkowa. Producent może podjąć wszelkie możliwe (strategiczne) działania i środki, aby produktowi zapewnić status marki. Marka wymaga zarządzania. Bez logistyki i struktury organizacyjnej – nie dość, że nie osiągnie sukcesu – to na domiar skutek będzie odwrotny od zamierzonego. Źle lub w ogóle niezarządzana, wyrządzi niepowetowane straty w wizerunku miasta. To ważny aspekt wymagający decyzji, nie tylko na etapie planowania marki, ale także wdrażania. Marka powstaje na wiele lat! Marka musi mieć właściciela – w strukturach UMK, najbliższy merytorycznie jest tu Wydział Promocji. 

Kraków, jak żadne inne miasto w Polsce,

ma szansę wypełnić niszę rynkową na markę emocjonalną.

O ile krajowy rynek podaży i popytu staje się coraz bardziej lojalny wobec tradycyjnych marek, o tyle rynek zagraniczny dojrzał już do ewolucyjnej zmiany, poszukując nowych wartości. Tradycyjne marki w zgodnej opinii specjalistów tracą na swej sile, gdyż poprzez powszechność reklamy przestają być elitarne – stają się towarami. Ponadto w zbyt ekspansywny sposób wywierają nacisk na świadomość klienta.

Dlatego, na rozwiniętych rynkach, zgodnie z teorią wypierania gorszego przez lepsze, pojawiła się nowa jakość marek – tak zwane marki emocjonalne. Warto rozważyć, czy idąc śladem Strategii Warszawy, która świadomie uznała swój nowy produkt turystyczny (Trakt Królewski - Polska Promenada) za źródło budowania marki emocjonalnej, Kraków także nie powinien pójść z „duchem rynku”, stosując prawo marketingu: „przewiduj, nie daj się zaskoczyć”. 

Reasumując: krajowa i zagraniczna turystyka masowa do Krakowa oraz odrębnie indywidualna – wymagać będą w niedalekiej przyszłości różnych marek, co nie eliminuje możliwości marketingu Krakowa pod jedną zintegrowaną marką, identyfikowaną wspólnym symbolem i nazwą marketingową.

Wyjaśnieniem istoty marki emocjonalnej zajmuje się jeden z rozdziałów.

Utrwalanie tożsamości miasta i wzmocnienie świadomości jego mieszkańców uznano za jeden z podstawowych celów promocji. Brak wiary lokalnej społeczności we własny potencjał, zrozumienie i akceptację procesów rozwojowych, praktycznie uniemożliwia kreowanie produktu i jego marki. Gdyby móc ingerować w zapisy „Strategii PK”, uznalibyśmy ten cel jako priorytetowy, gdyż bez jego realizacji pozostałe tracą na swojej sile. 
Powszechnie obserwowanym zjawiskiem ostatnich miesięcy, którego tłem jest bliskie wstąpienie Polski do UE, jest publiczna dyskusja o potrzebie sprecyzowania narodowej i regionalnej tożsamości Polaków. Produkt jest w istocie autoportretem swojego twórcy, w tym znaczeniu: zbiorowym portretem społeczności Krakowa (jak cię widzą, tak cię piszą!). Oddaje również jego osobowość i wskazuje na źródła dziedzictwa.

Ciąży na krakowianach kształtowane już w przeszłości przekonanie, że Krakowa nie trzeba promować, gdyż (dzięki swojej pozycji) sam się wypromuje. W istocie panuje tu przekonanie o wyjątkowości miasta, co z pewnością jest faktem. Niemniej konkurencja nie zasypia gruszek w popiele – zwłaszcza krajowa (np. Wrocław, Warszawa, Gdynia). Nie wystarczy mieć świadomość, że jest się dobrym – należy udowodnić swoją pozycję.

Dla skuteczności promocji niezbędne jest Porozumienie Regionalne. Niezbędna będzie współpraca instytucji regionalnych, realizujących zadania promocyjne - jako jednego z podstawowych celów strategicznych. Dostrzegając potrzebę zintegrowania działań promocyjnych w regionie, Gmina Miasta Kraków, Województwo Małopolskie, Małopolska Agencja Rozwoju Regionalnego S.A., działając w oparciu o trójstronne Porozumienie zawarte w Krakowie w dniu 08.12.2003, postanowiły wypracować jednolitą, wspólną strategię działań marketingowych Województwa Małopolskiego na lata 2004-2006. 

W tym kontekście należy rozumieć uwzględnienie perspektyw zaangażowania walorów historycznej Ziemi Krakowskiej dla celów budowania tożsamości i siły marki Krakowa - jej stolicy. 

W niniejszym opracowaniu uznano za niezbędne podjęcie czterech rodzajów działań pod jednym celem – hasłem „Promocyjne Porozumienie Regionalne”:

· planowanie promocji Krakowa w synergii z podobnym działaniem podejmowanym na szczeblu regionalnym przez Urząd Marszałkowski Województwa Małopolskiego

· budowanie związków kooperacyjnych, umożliwiających skomponowanie z dwóch niezależnych strategii Urzędów Miasta i Marszałkowskiego, wspólnego Zintegrowanego Produktu Promocyjnego w wybranych sektorach/obszarach wspólnych zainteresowań strategicznych.

· stworzenie mechanizmów długotrwałej - partnerskiej kooperacji instytucji samorządu z podmiotami gospodarczymi oraz wybitnymi jednostkami reprezentującymi społeczność lokalną.

· podjęcie działalności służebnej UMK w dziedzinie promocji sprzedaży Zintegrowanego Produktu Krakowa, na który składają się: będący w zarządzaniu UMK obraz/image Krakowa oraz towary, usługi i atrakcje będące wytworami lokalnej przedsiębiorczości.

Na obowiązek podjęcia takich działań wskazuje interes społeczny, zwłaszcza, gdy mowa jest o optymalizowaniu narzędzi dystrybucji publicznych środków na cele promocyjne. Mieszkańcy Krakowa są także obywatelami województwa!

Zwiększenie ruchu przyjazdowego do Krakowa i Regionu Małopolski „Strategia PK” uznaje za kolejny priorytet. Sugerowane jest podjęcie szeregu działań zmierzających także do zwiększenia zainteresowania inwestycyjnego. Czy w świetle analiz rynkowych, miarą sukcesu jest zwiększony ruch turystyczny, czy raczej zwiększenie dochodów z tego ruchu? Analogicznie – w rzeczywistości interesująca jest nie ilość inwestycji, a kwantyfikowalne efekty, jakie przyniosą (np. nowe miejsca pracy, wpływy do budżetu, rozwój lokalnej przedsiębiorczości poprzez popyt na kooperację i zabezpieczenie logistyczne, popyt na wykształconą kadrę, inspirowanie zmian w gospodarczym stereotypie miasta itp.)
Specyfika układu urbanistycznego średniowiecznego miasta ogranicza potencjał recepcyjny Krakowa. Słusznie zatem wskazuje się na potrzebę kreacji marki jako wyznacznika jakości podaży lokalnych towarów i usług. Z drugiej jednak strony zwiększony ruch turystyczny a także inwestycyjny, wymagać będzie jego deglomeracji, i tu znakomitą rolę może odegrać regionalne zaplecze Krakowa. Jest to tym bardziej możliwe, że atutem Krakowa w powszechnej opinii jest jego zwiększająca się z roku na rok dostępność zewnętrzna i wewnętrzna. Komunikuje ona lepiej Kraków ze swoim regionem niż w przypadku innych polskich miast. O sile konkurencyjności atrakcji Ziemi Krakowskiej nie trzeba czytelnika przekonywać. Skuteczność podejmowanych działań ostatecznie zweryfikuje rynek, który w swoim podstawowym podziale segmentacyjnym rozróżnia dwa podstawowe typy odbiorcy:  1/ krajowego,    2/zagranicznego.

Za wyjątkiem podstawowych potrzeb: fizjologicznych, bezpieczeństwa oraz w części potrzeb społecznych, w przypadku dwóch ostatnich pięter piramidy Maslowa (patrz schemat), odbiorcy ci reprezentują różne modele konsumpcji. Wynikają one z odmiennej świadomości, korzeni kulturowych, trendów rozwojowych, stosunku do mody, a zwłaszcza potencjału nabywczego. Podążając tropem sygnalizowanej potrzeby kreacji marki Krakowa, należy uwzględnić dwa różne modele konsumpcji typowe dla wyżej wymienionych rodzajów odbiorcy.

Czym innym w istocie jest marka kierowana do świadomości bardziej masowego odbiorcy, a czym innym marka ekskluzywna, której nabywcą jest z reguły odbiorca indywidualny. Dowodzi tego obserwowane zjawisko zmiany struktury ruchu przyjazdowego do Krakowa, w którym coraz częściej pojawia się turysta indywidualny, coraz rzadziej dociera tutaj turysta zorganizowany w postaci grup. Może to świadczyć o spontanicznej percepcji Krakowa jako niszowego turystycznego produktu kulturowego – destynacji oferującej przeżycia natury osobistej, autentycznej, w porównaniu z konkurencją (np. Praga).

Zwiększenie ilości inwestorów i aktywności gospodarczej mieszkańców, to podstawa sukcesu rozwijania marki. To szczególne wyzwanie dla działań promocyjnych Urzędu, gdyż wymagać będzie przełamania stereotypu funkcji służebnych przedstawicielstwa samorządu w stosunku do mieszkańców. Taką potrzebę sygnalizują Cele Podstawowe nr:

III - Zwiększenie ilości inwestorów i aktywności gospodarczej mieszkańców

IV - Wytworzenie poczucia tożsamości i identyfikacji mieszkańców z Krakowem.

Pomimo szeregu dokonanych usprawnień w komunikacji na linii mieszkaniec – Urząd oraz analogicznie inwestor – Urząd, kompleksowa budowa marki miasta wymaga nowej jakości działań. Przede wszystkim zmierzających do utrwalenia jego tożsamości przyjaznej i przychylnej inwestycjom. Nawiązując do powszechnie obowiązującej branżowej nomenklatury i wbrew przyjętym przekonaniom, inwestycje dzielą się na dwa rodzaje, tzw.:

· „miękkie” – inwestycje w tzw. otoczenie człowieka, w tym kulturowe i naturalne, a w szczególności polegające na prowadzeniu działań pro społecznych, edukacyjnych, podnoszących poziom świadomości społecznej i gospodarczej, tworzeniu struktur koordynujących działalność, prowadzeniu działań marketingowych i promocyjnych „do wewnątrz”, inspirujących do utożsamiania się ze środowiskiem stałego przebywania,

· „twarde” – inwestycje polegające na budowaniu nowych lub modernizacji już istniejących elementów infrastruktury, tzn. budynków, pomieszczeń, urządzeń oraz innych obiektów.

Droga do korzystnych inwestycji wiedzie poprzez własne „podwórko” i przychylność gospodarzy.

Działania promocyjne określane mianem „nowych jakościowo” obejmą:

· redefinicję sposobów komunikowania się i współpracy z branżami,

· inspirowanie i wdrażanie nowych sposobów integrowania działań pro-inwestycyjnych: społeczności lokalnej oraz inwestorów zewnętrznych,

· projektowanie i wdrożenie mechanizmów integrowania lokalnej gospodarki i jej specjalizowanie w celu wykreowania własnego – niszowego wizerunku miasta konkretnej specjalności gospodarczej,

· budowanie ścisłych, w tym emocjonalnych związków z lokalnymi producentami, np. kreowanie ligi liderów gospodarki,

· poszukiwanie wspólnej płaszczyzny wzajemnego popierania przedsięwzięć gospodarczych Krakowa i regionu.

Analiza wątków mających wpływ na planowanie strategiczne działań promocyjnych, dowodzi konieczności zaprojektowania Strategii Rozwoju Produktu Krakowa i Jego Marki. Wszelkie dane wskazują, że mówiąc o Produkcie, mamy na myśli Lokalny Produkt Turystyczny. Poprzedzona powinna być badaniami, których zalążkiem są dostarczone przez Małopolską Organizację Turystyczną wyniki „Badań Ruchu Turystycznego w Małopolsce w roku 2003”. Przewidując taki krok należy rozważyć możliwość podjęcia ścisłego współdziałania z Ministerstwem Kultury, które wspomnianą wyżej strategią warszawskiego Traktu Królewskiego zainicjowało powstanie pierwszej Strategii Narodowego Produktu Turystycznego.

Intencją Ministerstwa jest, aby w najbliższej przyszłości programem tym objąć cztery pozostałe najważniejsze miejskie ośrodki kulturowe, w tym przede wszystkim Kraków. Warto nadmienić, że przedsięwzięcie to zostało wystarczająco zabezpieczone w środki logistyczne, w tym finansowe. Etap wdrożeniowy, zgodnie z porozumieniem pomiędzy rządem RP a agendami UE, może być wyposażony w znaczne środki pomocowe.

Na marginesie należy zauważyć, że w niespotykanej dotąd skali planowania rozwoju krajowych miejskich produktów modelu City & Culture, do planowania produktu i marki zostały zaangażowane niematerialne wartości osobowościowe Warszawy, zinwentaryzowane w trzech wątkach produktowych: wolności, historii oraz źródeł duchowych.

Posłużą one nie tylko rozwojowi przyjazdowego ruchu turystycznego – także budowaniu argumentacji proinwestycyjnej. 

Strategia Promocji Miasta jako zadanie samorządu w realizowaniu marketingu terytorialnego, ma służyć promocji sprzedaży (przyspieszaniu sprzedaży) towarów i usług (produkt) wytwarzanych przez lokalne branże - interpretowanych jako atrakcje miejsca.

Za Philipem Kotlerem: „celem planowania strategicznego jest modelowanie firmy (tu: miasta) i jej produktu tak, aby przynosiły zadowalający zysk i dawały szanse rozwoju”.
Promocja miasta ma uwiarygodnić lokalne firmy i produkty, które posiadają tu swoje korzenie kulturowe (kulturowe tło przedsięwzięcia). To ono dzisiaj w głównej mierze decyduje o zainwestowaniu obcego kapitału. Znane marki kierują się kulturowym wyznacznikiem w poszukiwaniu nowych lokalizacji, dbając o swoją reputację. W tym znaczeniu Kraków dysponuje znaczącym, jednak niewykorzystanym potencjałem. Należy go udowodnić, angażując w to przedsięwzięcie lokalnie wytwarzane produkty i marki. To również jedno z zadań „Strategii”, i to zarówno w celach koncentrujących się na budowaniu tożsamości, rozwoju marki, jak i zwiększeniu ilości inwestorów i aktywności gospodarczej mieszkańców. Znajdujemy tu pole dla synergii w zakresie wdrożenia 2 celów podstawowych: nr III - zwiększenia ilości inwestorów i aktywności gospodarczej mieszkańców, oraz nr IV – wytworzenia poczucia tożsamości i identyfikacji mieszkańców z Krakowem.

Powstanie strategii promocji poprzedzającej opracowanie strategii produktu i marki Krakowa należy interpretować jako potrzebę chwili. Jest to zadanie niezbędne, chociaż w istocie łatwiej jest budować coś od podstaw, aniżeli dostosowywać istniejącą formę do aktualnych wymagań. Projektując harmonogram wdrożenia celów „Strategii PK”, uwzględniono fakt zadekretowania już środków budżetowych roku 2004, przeznaczonych na promocję przez jednostki merytoryczne Urzędu. Logika nakazuje objąć planowaniem w istocie następne lata: 2005-2006. Analiza informacji o planowanych działaniach, dostarczonych przez osiem wydziałów Urzędu dowodzi, jak bardzo elastycznie interpretowana jest istota promocji. Dokumenty wymagały selekcji jakościowej i merytorycznej, pod kątem potrzeb czterech wyznaczonych celów podstawowych. Obok konieczności wyznaczenia jednego operatora promocji i marki Krakowa (np. Wydziału Promocji) planowanie promocji powinno objąć proces edukacji specjalistycznej dla wytypowanych jednostek.

Uwaga: Kilkakrotnie we wprowadzeniu sygnalizowana była pilna potrzeba stworzenia Strategii Produktu i Jego Marki. To z niej powinna w następstwie wynikać koncepcja promocji Krakowa. Dlatego też umieszczone tu wskazówki dotyczące niektórych elementów procedur strategicznych należy interpretować wyłącznie jako materiał wyjaśniający aktualną metodykę postępowania promocyjnego wyznaczonego cezurą czasową 2004 – 2006. 

KRAKÓW – „FIRMA” ZORIENTOWANA NA MARKĘ TURYSTYCZNĄ

O wartości marki sektora City & Culture świadczy jej reputacja mierzona społeczną i rynkową akceptacją. Reputacja marki Krakowa wymaga szczególnej staranności ogółu działań systemowych i to nie tylko związanych z marketingiem, ale przede wszystkim z budowaniem organizacyjnego i kulturowego zaplecza. 

Kraków jest siedzibą produkcji wielu towarów i usług, zwłaszcza w sektorze przemysłu czasu wolnego, które w świadomości krajowego odbiorcy a także wybiórczo rynku zagranicznego są identyfikowane jako markowe. Pod tym względem jest miastem unikalnym w Polsce. Jego specjalnością jest w istocie turystyka oraz pierwszeństwo w kategorii krajowych destynacji City & Culture.

Kraków powinien być markową destynacją w skali co najmniej kontynentu – takie zadanie wyznacza „Strategia PK”. Marka turystyczna umożliwi przesunięcie punktu ciężkości w lokalnej gospodarce. Zaangażuje te zasoby, których potencjał istnieje, ale nie jest optymalnie wykorzystany. Z pewnością skorzysta na tym Krajowy Produkt Turystyczny, lokalna i narodowa ekonomia. Jak ważną rolę lidera wśród krajowych marek odgrywa miasto, najlepiej obrazuje w naszej strefie geograficznej casus czeskiej Pragi. Kraków – miasto europejskie, historyczną stolicę państwa, niegdyś symbol jednej z najpotężniejszych dynastii Starego Kontynentu - stać na markę. To wniosek z analizy jego szeroko rozumianego potencjału.

Warunkiem osiągnięcia sukcesu, polegającego na uświadomieniu opinii światowej swojego markowego wizerunku, jest silna wola jego osiągnięcia. Musi być wsparta fachową wiedzą i znajomością praw rządzących marką oraz determinacją i konsekwencją w utrzymaniu jej statusu. Marka miasta – dużego organizmu z logistyką branż komunalnych, funkcji administracyjnych, publicznych, może tylko wtedy oddziaływać na kształtowanie jego nowego obrazu – tożsamości, gdy lokalna społeczność świadomie zaakceptuje swoją rolę w tym przedsięwzięciu. Jest to postawa niezbędna, gdyż równolegle z otwarciem przestrzeni kulturowej, mieszkańcy Krakowa i reprezentujące ich władze samorządowe powinny stworzyć klimat sprzyjający ruchowi turystycznemu i inwestycyjnemu. 

Zanim przystąpi się do działań kreatywnych, warto publicznie zanalizować i przewidzieć wszystkie korzyści, ale i zagrożenia. Marka silnie rozpoznawalna wzbudza popyt, a ten skutkuje zwiększonym ruchem turystycznym, w niektórych przypadkach przybierającym formę masowości. Czy Kraków posiada wystarczający potencjał recepcyjny? Z analiz produktowych i przeprowadzonych już badań rynkowych wynika, że na poziomie obecnego popytu tak, chociaż poprawa jakości infrastruktury została wyznaczona jako jeden z celów strategicznych. Posiadanie statusu marki zobowiązuje. 

Dbałość o własną markę i jej dobre postrzeganie, wyrażać się powinna w strategicznym – perspektywicznym planowaniu rozwoju organizacji zarządzającej, antycypowaniu zagrożeń i atutów mogących wzmocnić kondycję firmy. Bezpieczeństwo rozwoju marki Krakowa powinno być zagwarantowane – wymaga zarządzania (właściciela). W strukturach Urzędu należy wskazać jednostkę, która otrzyma to zadanie. Najbliższe merytorycznie jest tu Wydział Współpracy i Promocji.

Zarządzanie marką wymaga profesjonalnej wiedzy. Równolegle z powierzeniem zadań brand managementu – zarządzania marką, należy postawić wysokie wymagania jakościowe umiejętności i doświadczenia, kwalifikujące do tego wysoce odpowiedzialnego zadania. Personel biura brand managera marki Kraków powinien być przeszkolony i certyfikowany. Wymóg ten powinien dotyczyć wszystkich innych osób, które w jednostkach organizacyjnych Urzędu będą włączone w wyselekcjonowane działania promocyjne rozwijania marki.

Nikt nie wymyślił nic lepszego jak marka - także w gospodarce turystycznej. Podstawowe prawo marki brzmi następująco:

nie bądź lepszy - bądź pierwszy.

Walor procedowania od początku wedle wskazań tej zasady, polega na unikaniu niebezpieczeństwa myślenia konkurencyjnego. Konkurencja, zwłaszcza interpretowana jako walka o lepszą pozycję, angażuje niewspółmiernie duże środki - zwłaszcza finansowe. Wyczerpuje także energię, rozumianą wielowątkowo. Korzystniej jest myśleć w kategoriach pierwszeństwa - pierwszy w umyśle (świadomości turystów) - pierwszy na rynku. Kolejne prawo marketingu marki mówi: 

jeżeli nie możesz być pierwszy, wymyśl kategorię,

w której będziesz pierwszy.

Jeżeli siła marki, scharakteryzowana kombinacją siedmiu cech: trendu, przywództwa, rynku, logistyki, ochrony, stabilności i zasięgu, spowoduje zajęcie przez turystykę pozycji co najmniej równorzędnej branży postrzeganej jako poważne źródło dochodów, Kraków stanie się turystycznym centrum czasu wolnego.

Uporządkowanie wizerunku miasta pozwoli uspokoić szum wokół gospodarczej definicji miasta – jego specjalności w okresie długofalowego rozwoju początków XXI wieku. Sprzyja temu ewolucyjne zjawisko przechodzenia z typu społeczeństwa przemysłowego do społeczeństwa ery informacji, i pojawienia się nowego stylu życia reprezentowanego przez 16 europejskich stylów życia tzw. life styles. Zapewne zostaną one szczegółowo opracowane przy tworzeniu długofalowej Strategii rozwoju produktu i marki Krakowa.

Jesteśmy świadkami zmian w światowym społeczeństwie, w którym przewaga przemysłu polegającego w głównej mierze na wydobyciu surowców i produkcji dóbr konsumpcji systematycznie zmniejsza się, a coraz większego znaczenia nabiera gospodarka oparta na dobrach niematerialnych, na usługach oraz technologiach. Innowacje gospodarcze w tej sytuacji opierają się przede wszystkim na informacji i wiedzy a nie na kapitale. W związku z coraz powszechniejszym dążeniem do podnoszenia jakości warunków życia, przewiduje się pojawienie w niedalekiej przyszłości tzw. „społeczeństwa informacyjnego”. Społeczeństwo tego typu będzie charakteryzować głównie wzrost poziomu odczuć subiektywnych co do jakości życia (a nie produktu socjalnego brutto), a to właśnie będzie bazową cechą nowej struktury potrzeb.

Załączony schemat pozwoli uświadomić procesy, jakie powinny nastąpić w kształtowaniu nowej tożsamości – osobowości miasta. Marka uporządkuje w efekcie procedury, narzuci potrzebę działań systemowych służących nie tylko pielęgnowaniu nowego wizerunku – także realizacji innych celów: podstawowych i szczegółowych w sektorze promocji. Uporządkuje w konsekwencji działalność pozostałych jednostek organizacyjnych UMK.

Porządkowanie zaplanowanych już i zadekretowanych budżetem działań promocyjnych na 2004 rok oraz planowanie działań na lata 2005-2006, dokonano na podstawie przyjętych decyzją Rady Miasta czterech celów głównych, którym przyporządkowano cele szczegółowe:

CEL PODSTAWOWY I: Budowa silnej marki Kraków.

Cel 1: Przyjęcie podstaw strategii marki: opisu unikalnej marki Krakowa.

Cel 2: Przyjęcie założeń do kampanii promocyjnych, PR, wydarzeń miejskich etc. 

Cel 3: Przyjęcie i wypromowanie silnych krakowskich marek i symboli.

CEL PODSTAWOWY II: Zwiększenie liczby turystów 

odwiedzających Kraków.

Cel 1: Działania dla wzrostu czasu pobytu turystów w Krakowie.

Cel 2: Działania na rzecz zwiększenia liczby turystów wracających do Krakowa.

Cel 3: Działania na rzecz zwiększania odwiedzin Krakowa przez turystów 

z nowych rynków.

Cel 4: Działanie na rzecz poprawy infrastruktury turystycznej i jakości usług.

Cel 5: Działania na rzecz radykalnego podniesienia czystości i estetyki miasta.

Cel 6: Działania na rzecz wydłużenia sezonu turystycznego w Krakowie.

Cel 7: Wykorzystanie odwiedzających Kraków w promocji miasta

jako multiplikatorów promocji.

CEL PODSTAWOWY III: Zwiększenie ilości inwestorów

i aktywności gospodarczej mieszkańców.

Cel 1: Działania na rzecz zachęcenia do inwestowania w Krakowie nowych inwestorów.

Cel 2: Działania na rzecz zatrzymania działających w Krakowie inwestorów.

Cel 3: Wspieranie rozwoju małej i średniej przedsiębiorczości w Krakowie.

Cel 4: Działania promocyjne i informacyjne o inwestycjach miejskich.

CEL PODSTAWOWY IV: Wytworzenie poczucia tożsamości i identyfikacji mieszkańców z Krakowem.

Cel 1: Wykreowanie pozytywnego wizerunku miasta wśród jego mieszkańców.

Cel 2: Wytworzenie silnych relacji emocjonalnych mieszkańców z Krakowem.

PAGE  
1

