PROMOCJA KRAKOWA SŁUŻY SPRZEDAŻY JEGO PRODUKTU

Działania promocyjne służą wspieraniu sprzedaży produktu i są jedną z polityk marketingu. Miejsce promocji w systemie marketingu jest następujące:

    promocja należy do grupy narzędzi „sprzedawania”    .
Podstawowe zadania promocji sprzedaży Produktu Krakowa to:

· Poinformowanie jak największej liczby potencjalnych odbiorców o wprowadzeniu oferty na rynek lub o nowościach w istniejącej już ofercie.

· Okresowe przypominanie rynkowi (odbiorcom) o istnieniu produktu/marki

· Zaprezentowanie korzyści: podstawowych, dodatkowych i psychologicznych, jakie dostarcza oferta.

· Wyróżnienie własnej oferty z szeregu innych – konkurencyjnych ofert.

· Budowanie reputacji Krakowa – wzmocnienie jego pozycji na rynku.

· Pozyskiwanie nowych segmentów odbiorców na innych rynkach (np. zagranicznych).

· Zachęcenie do kupna oferty poza szczytem sezonowym, kierowane do innych typów odbiorcy.

· Popularyzowanie własnego produktu specjalistycznego.

· Eksponowanie walorów własnego regionu – Ziemi Krakowskiej, w celu zbudowania wizerunku modnej destynacji spędzania czasu wolnego i inwestycyjnej.

W praktyce ostatnich dziesięcioleci z powodu niejednoznacznej interpretacji, promocji nadano wymiar „cudownej broni”. Promocja stała się nawet synonimem marketingu. Jest to myślenie błędne. Czym ona jest w istocie?

· Promocja jest jedną z polityk komunikowania się z rynkiem (odbiorcą) – jedną z wielu „planet” w systemie marketingu. Nie ma idealnego modelu marketingu, a więc nie ma idealnego modelu promocji. Należy stosować marketing-mix.

· Promocja jest „mieszanką pomocnych sposobów” ułatwiających dotarcie do świadomości adresata

· Promocja występuje w parze ze słowem „sprzedaż” (sales promotions - promocja sprzedaży) i służy przyspieszaniu sprzedaży. Dopiero wtedy nabiera właściwego sensu. Innymi słowy - sama promocja jest „sztuką dla sztuki”.

· Dla wzmocnienia efektu sprzedaży można podejmować wiele niekonwencjonalnych środków, a nie tylko produkcję tradycyjnego folderu lub uczestnictwo w targach. Dobór optymalnych środków promocji zależy od pomysłowości samych producentów.

· Promocja wymaga strategicznego myślenia (najlepsze oferty budowane są na bazie oryginalnych pomysłów). Przedsiębiorca nie poprzestaje na wymyśleniu produktu - angażuje się również w jego sprzedaż. Tym samym działa w dobrze pojętym własnym interesie.

· Promocja zachęca (kusi) do kupna. Skuteczna jest dopiero wtedy, gdy dociera do właściwego odbiorcy akcentując „punkt ciężkości”, czyli sedno pomysłu na biznes (rozumiany tu jako wymiana korzyści: za markowe towary i usługi w Krakowie – zysk mierzony godziwą zapłatą i obustronnym zadowoleniem). Sprzedawanie wszystkiego wszystkim prowadzi w prostej linii do załamania sprzedaży. Dlatego „Strategia PK” sygnalizuje potrzebę specjalizowania się na zbadanych i wyselekcjonowanych segmentach rynku.
· Przystępując do projektowania i wdrażania promocji należy kierować się zasadą: jaki produkt taki model promocji. Żeby promować trzeba najpierw mieć zdefiniowany produkt i zarazem rozumieć jego tożsamość. 

· Promocja wymaga myślenia kompleksowego i stosowania stałych elementów wizualizacji. Pożądane jest stworzenie „księgi tożsamości Krakowa”. W istocie promocja zewnętrzna powinna być skoncentrowana w jednym wydziale. Realizacja własnych zadań promocyjnych innych wydziałów, których efektem miałby być bezpośredni kontakt z rynkiem, powinna je obligować do stosowania zasad identyfikacji systemowej i musi podlegać monitorowaniu. 
· Promocja to nie tylko działania „na zewnątrz”. To także inwestowanie „do wewnątrz” w poprawę tożsamości – wizerunku zwłaszcza, gdy mowa o organizmie miejskim (np. w atmosferę pro-turystyczna, czy pro-inwestycyjną).
Promocja pokonuje dystans i czas – sięga po zaufanie. Promocja jest wyzwaniem dla udowodnienia wartości swojej oferty na odległość miejsca i czasu. W istocie sprzedaż oferty odbywa się na kredyt zaufania. Odbiorca najczęściej nie ma możliwości sprawdzenia zawartości oferty przed przyjazdem. Nie ma tu „jazd próbnych”, testowania, zwrotów. Dlatego promocja musi być „kawałkiem rzetelnej roboty”, udowadniającej korzyści, jakie zapewni zakup towarów i usług (albo inwestowanie) w Krakowie. Aż do chwili konsumpcji, czyli przyjazdu narzędzie promocyjne (folder, itd.) stanowi zastępcze wyobrażenie o Krakowie. Dlatego tak ważne jest, aby przedstawiało obraz zgodny z rzeczywistością, posiadało moc przekonania (a z tym nie jest u nas najlepiej).

Promocja sprzedawanego świadczenia dopiero wtedy będzie skuteczna, kiedy wytworzy w wyobraźni odbiorcy obraz (wizerunek), który w konfrontacji z oczekiwaniami, potrzebami, spełni je w umyśle odbiorcy. To, jakie wrażenie wywoła, będzie prawdopodobnie najważniejszym argumentem podjęcia decyzji o zakupie. Decydującym atutem jest tu „autentyczność” odbioru. Im bardziej prawdziwy obraz o produkcie zostanie przekazany (w konfrontacji z innymi ofertami), tym bardziej wzrasta szansa jego zakupu. Jak już wspomniano we wprowadzeniu, produkt i jego oferta powinny posiadać cechy autoportretu twórcy. Nic nie jest bardziej przekonujące, jak sam człowiek i jego osobowość, tym bardziej społeczność Krakowa świadoma swojej osobowości!. Wartość przekonania zależna jest od siły argumentacji. Dlatego kształtowanie wyobrażenia nie powinno być pozostawione przypadkowi – zostało uznane za jeden z podstawowych celów Strategii PK.

Najczęściej o nastawieniu do produktu decyduje pierwsze wrażenie – tzw. introdentity – wrażenie na wejściu (ang. intro – wejście, identity – wrażenie/identyfikacja). Jeżeli jest pozytywne to ma tę zaletę, że gdy nastąpi jakaś przykra koincydencja, zazwyczaj jest ona wybaczana i nie zapamiętana. Jeżeli wyobrażenie miejsca w konfrontacji  rzeczywistością (zweryfikowane po przyjeździe turysty lub inwestora) będzie negatywne, trzeba będzie włożyć wiele wysiłku na miejscu, aby stosunek ten poprawić. Raz odebrane złe wrażenie na długo pozostaje w pamięci i bardzo trudno go skorygować.

Reasumując – jeżeli decydujemy się na promocję, należy mieć świadomość jej roli w planowaniu sprzedaży. 

POTRZEBNA JEST DEFINICJA NOWEGO JAKOŚCIOWO GOSPODARCZEGO (TURYSTYCZNEGO) PRODUKTU KRAKOWA.

„Jeżeli nie uda się rozwinąć produktów turystycznych, które byłyby w stanie sprostać standardom międzynarodowym i stworzyć z nich atrakcyjnej, nadającej się do sprzedaży marki, nieuchronnie nastąpi załamanie się rynku krajowego. Inwestycje powinny być ukierunkowane na projekty spełniające zarówno strategiczne cele rozwijających się polskich marek, jaki i wymagania rynków podstawowych. Projekty te, albo ułatwią rozwój już istniejących „atutowych” polskich produktów, albo przyczynią się do wykreowania nowych produktów turystycznych”

Jest to zapis obowiązującej strategii rozwoju Krajowego Produktu Turystycznego wykonanego w ramach programów pomocowych Unii Europejskiej (Phare Tourin 1995-2000) dla Polski. 

Rynek konkurencyjnie głęboki, jakim jest światowa turystyka sektora City & Culture, wymaga specjalizowania nowych - wschodzących produktów (a takim ma być Produkt Krakowa). Projektowanie kampanii lojalnościowych, w większości przypadków, to przede wszystkim nie walka o nowego gościa, a podejmowanie wysiłków w celu zatrzymania turysty tradycyjnie odwiedzającego „swoje” miejsca. W tym kontekście, produkt Krakowa wymaga wskazania i wyodrębnienia bardzo silnych cech osobowościowych, utożsamianych z najwyższymi wartościami - rozumianych w języku marketingowym jako benefit produktu i jego marki - korzyść. Wokół niego powinna być budowana cała strategia sprzedaży. Wytypowane cechy tworzące benefit, powinny w sposób precyzyjny produkt identyfikować i odróżniać od konkurencji oraz zająć znaczące miejsce w świadomości grup docelowyc,. wiązać je emocjonalnie. 

Zadaniem systemu marketingu produktu Krakowa, powinno być ponadto przejęcie części niezdecydowanych turystów/inwestorów miast-marek konkurencyjnych. Samo pozycjonowanie produktu (patrz rozdział pod tym tytułem), nie jest sztuką - sztuką będzie osiągnięcie sytuacji potwierdzającej słuszność działań strategicznych. 

Wysoką lojalność wobec produktu Krakowa osiągniemy zapewniając:

· specjalizację branżową - kreując trend na „Kraków” (patrz casus Pragi czeskiej)
· pierwszeństwo w swojej kategorii - zwłaszcza na międzynarodowym rynku, ale także i na krajowym

· nastawienie na przywództwo w swojej kategorii - pozycję lidera rynku - z pewnością krajowego, a w przypadku zagranicznego dążenie do wysokich miejsc w rankingach
· wykorzystanie własnej tradycji - związków z dziedzictwem – spełniających potrzeby wymienione na str. 3, wykreowanie własnej kultury prezentacji, stylu obsługi i komunikacji z rynkiem

Nowy Produkt Turystyczny Krakowa powinien składać się z:

· atrakcji materialnych i niematerialnych, atrakcji zlokalizowanych w zasięgu oddziaływania produktu, atrakcji w postaci substancji miejskiej, układów architektonicznych itp.

· atrakcji w tym usług „czasu wolnego” - dostępnych w czasie przeznaczonym na odpoczynek, relaks, rozrywkę

· infrastruktury, w której zlokalizowane są atrakcje i usługi (infrastruktura również może być atrakcją)

· infrastruktury komunikacji zewnętrznej i wewnątrz produktu (transport) oraz informacji turystycznej i kulturalnej

· inwestycji w otoczenie środowiska czasowego przebywania turysty (funkcje komunalne, logistyka, usługi inne poza typowo turystycznymi)

· atmosfery pro-turystycznej, w tym stosunku mieszkańców i służb logistyki oraz wyszkolonej kadry bezpośredniego kontaktu z ruchem turystycznym, pozytywnych sygnałów emocjonalnych, rozumianych jako wartość budowania marki emocjonalnej

· organizacji integrowania, w tym „pakietowania” produktów specjalistycznych i szlaków tematycznych

· zarządzania - organizacji i obsługi rynku produktu – systemu zarządzania produktem, marką i marketingiem, rozumianym jako ciągły proces rozpoznawania aktualnych potrzeb segmentów odbiorcy, dostosowywania istniejących produktów i reagowania na zapotrzebowanie na nowe produkty (rozwój).

Dlaczego Kraków wymaga zdefiniowania jego autonomicznego Produktu?

1. Świadomość „bycia Krakowem” nie wystarcza. Rynek zmienia swoje potrzeby. Naiwnym byłoby sądzić, że sukces zapewnimy sobie poprzez pozostawanie w przekonaniu, że wystarczy „być” na rynku.

2. Potrzebna jest definicja sukcesu i określenie sposobu jego wyceny. Należy skoncentrować się na działaniach, które w konsekwencji zintensyfikują odwiedziny i zwiększą wydatki naszego gościa, umożliwią rozwój produktu. Takim sposobem jest postawienie na jakość kosztem ilości (chociaż to ilością gości mierzymy ruch turystyczny, ale i dziennymi wydatkami per capita). Niekoniecznie duża ilość gości przyniesie duże zyski. Dążymy zatem do podniesienia spektrum korzyści, jakie może przynieść nasz produkt kulturowy. Konkurencja działa według kopiowanych modeli standardowej obsługi, powielając z reguły „chwyty’ znakomicie znane na całym świecie, które nie posiadają już waloru nowości ani zaskoczenia (rynek chętnie zauważy nowy produkt, chociaż niektóre miasta są nieustannie modne: Praga, Wiedeń.

3. Należy inwestować w nowy jakościowo marketing, który nie tylko zaskoczy naszych gości, ale... nas samych, łamiąc dotychczasowe stereotypy o własnych słabościach. Z naszych słabości (rozumianych subiektywnie) należy uczynić atuty. Celem jest zaskoczenie konkurencji i dostarczenie lokalnej i krajowej gospodarce argumentów o atrakcyjności ekonomicznej Krakowa.

4. Co może podnieść atrakcyjność ekonomiczną i konkurencyjność – w efekcie zapewnić stałe i wzrastające dochody?

· Inwestowanie w rozwój produktu systemowego o silnych związkach kooperacyjnych, w różną od konkurencji osobowość!!!, utrzymanie pozycji na dotychczasowych rynkach – wytypowanie nowych (kto przyjeżdża do Krakowa, a kto może?)

· Optymalizowanie dostępności komunikacyjnej, ułatwienie dostępności do produktu zewnętrzne i wewnątrz, 

· Rozwijanie infrastruktury i produktów specjalistycznych w ramach inwestowania w fashionability – (fashion – ang. moda, ability – możliwość, potencjał) – wykreowanie i podtrzymywanie mody na bywanie w Krakowie, swoisty wyłącznie Krakowowi styl turystyki – spędzania czasu wolnego.

5. Aby tego dokonać, niezbędny jest sposób kreacji produktu i komunikowania go rynkowi – marketing strategiczny skierowany na gościa – ONLY the BEST. Konieczna jest strategia marketingowa, która będzie zawierać:

· Definicję produktu (częściowo wypracowana) i wybór atutowych, mocnych stron

· Program rozwoju produktu i zdefiniowanie biznesu 

· Ustalenie priorytetów segmentów i ich emocjonalnych potrzeb w pierwszym rzędzie związanych z turystyka miejską, także innych – uzupełniających (np. program dla dzieci ze świata?)

· Ustalenie ulepszonego systemu dotarcia do każdego wybranego segmentu i jego grupy docelowej, uwzględniając nie tylko narzędzie komunikacji, ale przede wszystkim operowanie na jego emocjach – drążenie w świadomości. Warto precyzyjnie rozważyć dotychczas podejmowane przedsięwzięcia i ich skuteczność w tym kapitałochłonność i wykreować wizję alternatywnych metod komunikowania swojej misji oraz wizerunku (może zastosować niestereotypowe „chwyty”?).

· Receptę na osiągnięcie efektu: właściwy turysta/inwestor, we właściwym miejscu, o właściwym czasie, czyli idealne przystosowanie parametrów gospodarczego produktu Krakowa do potrzeb odbiorcy.

· Sposoby poprawiania jakości świadczeń oraz zapewnienia komfortu i bezpieczeństwa pobytu turystów i ich majątku (karty rabatowe – już jest, linie komunikacji tylko dla turystów, strzeżone parkingi, ułatwione dotarcie do wejściówek itd. itp.).

Kraków w pewnych kategoriach jest bezkonkurencyjny.

Uniknięcie walki konkurencyjnej, z największym polskim konkurentem - Warszawą, jest optymistyczną informacją dla krajowej turystyki kulturowej. 

Taki wniosek przynosi lektura „Strategii Rozwoju Produktu Turystycznego Miasta Stołecznego Warszawy „Trakt Królewski do roku 2013” – Narodowego Produktu Kulturowego. W rozdziale analizującym pozycjonowanie nowego produktu, co prawda Kraków rozważany jest jako konkurent i przyznany jest mu status pierwszeństwa w większości kategorii historycznych, w tym szczególnie duchowych, dziedzictwa do przełomu XVI i XVII wieku, oraz jako czołowej destynacji kulturowej II połowy XX wieku. Wynika z tego, że historią oba miasta mogą się bezkonfliktowo podzielić. Symbolizuje to ciągłość historyczna Drogi Królewskiej i Traktu Królewskiego. Czasem i przestrzenią ostrej rywalizacji będzie konkurencja produktów przyszłości.

Mniej optymistyczną wiadomością jest konieczność podjęcia walki konkurencyjnej z zagranicznymi destynacjami typu City&Culture, a zwłaszcza tymi, które:

· posiadają status miejsca modnego, zlokalizowanego w Europie Środkowej

· specjalizują się w organizacji i obsłudze rynku zorientowanego na tzw. short breaks - a zwłaszcza city breaks
Do grupy bezpośrednich - porównywalnych konkurentów, zaliczymy tu z pewnością: Pragę, Berlin, Budapeszt i Wiedeń.

Produkt powinien być zestawem korzyści, które mają zaspokoić zbadane potrzeby. Również w kategoriach korzyści należy rozpatrywać zamierzone efekty dla producenta rozumiane jako generowanie zysków. Wprowadzenie na rynek i sprzedaż wysoce specjalizowanego produktu jest zawsze korzystne dla gospodarki lokalnej.
Gospodarka turystyczna, jako zjawisko makroekonomiczne, charakteryzuje się wysoką opłacalnością ekonomiczną. Sprzedając produkt, umożliwi transferowanie pieniądza do budżetu Krakowa - celu podróży, przyczyniając się do aktywizacji gospodarczej, kulturowej i społecznej oraz do porządkowania wewnętrznego rynku usług turystycznych i kulturowych. Zazwyczaj taki transfer odbywa się z krajów i regionów zasobniejszych „kieszeni”. Zwłaszcza, gdy mowa tu o zagranicznych segmentach odbiorców. Dlatego też istotnym będzie zapewnienie standardów świadczeń zgodnych ze zbadanymi oczekiwaniami tych rynków.

Inną cechą, jednoznacznie interpretowaną jako korzyść, będzie specyfika tzw. wewnętrznego eksportu towarów i usług, wytworzonych w Krakowie i na miejscu sprzedawanych. Na tym polega przewaga mechanizmów ekonomicznych rządzących turystyką nad innymi branżami - produkt Krakowa nie będzie dystrybuowany (magazynowany, konfekcjonowany, transportowany, ubezpieczany itd.), a będzie sprzedawany na miejscu jego wytworzenia.

Inne argumenty przemawiające na korzyść podejmowanych wysiłków:

· wydatki na atrakcje turystyczne i towarzyszące im zaplecze w Krakowie, będą obejmować bardzo wiele pozycji, począwszy od dóbr i usług konsumpcyjnych związanych z podróżą (np.: transfer „na” i „z” lotniska, bilety lotnicze i marże, paliwo itp.), pobytem i wyżywieniem (baza noclegowa i gastronomia), kończąc na zakupie dóbr konsumpcyjnych lokalnego przemysłu, w tym towarów codziennego użytku, pośrednictwa, pamiątek, rekreację, kulturę, sport i inne (łącznie sklasyfikowane pod pozycją „wydatki na turystykę” wg WTO - klasyfikacja GUS). 

Z tego zapisu wynika, że jeden dobrze zarządzany mega-produkt specjalistyczny przemysłu czasu wolnego angażuje lokalne branże w skali, w jakiej nie jest w stanie uczynić żaden inny produkt branżowy.

· większość dochodów, których źródłem będzie produkt Krakowa nie będzie pochodzić wcale - jak się utarło przypuszczać - wyłącznie z usług hotelarskich i żywieniowych, lecz tych dziedzin, które pełnią służebną rolę wobec turystyki - czyli kultury, handlu detalicznego, transportu, zapewnie nia bezpieczeństwa, ubezpieczeń, edukacji branżowej itd.
· turystyka, jako zjawisko ekonomiczne konkuruje o przestrzeń w skali miejsca. 

Rozwój nowego produktu wymagać będzie zapewnienia mu korzystnych warunków rozwojowych, w tym nie tylko planowania strategicznego, zarządzania, harmonogramu, ale przede wszystkim przyjaznego środowiska i przestrzeni. Wspólnie wszystkie te składowe łączą się w zjawisko równoważnego rozwoju (strategia zrównoważonego rozwoju).

· W skład produktu turystycznego wchodzą też ludzie, którzy go wyprodukowali. To poważny argument przemawiający na korzyść rozwoju gospodarczego produktu Krakowa. Produkt stworzy okoliczność absorbowania znaczącej liczby fachowców i pracowników logistyki w politykę marketingową jednego systemowego przedsięwzięcia, o wybitnych cechach narodowej marki kulturowej. Jego tożsamość i siła będą posiadać znaczącą przewagę nad dotychczasowym statusem instytucji funkcjonujących na rynku indywidualnie. 

Najlepszym sposobem na specjalizowanie produktu Krakowa jest marka emocjonalna, jako najbardziej korzystne narzędzie budowania trwałych związków z gośćmi.

WSKAZANIA DO POZYCJONOWANIA PRODUKTU I MARKI KRAKOWA

Wiele elementów ma wpływ na to, czy produkt odniesie sukces czy przeciwnie – poniesie rynkową porażkę. W szeregu czynności marketingowych dominującą rolę odgrywa: 

pozycjonowanie - zajęcie odpowiedniej - korzystnej pozycji w świadomości potencjalnego klienta - zajęcie pozycji na rynku.

Pozycjonowanie umożliwia strategiczne wdrażanie i monitorowanie wszystkich podejmowanych działań marketingowych w perspektywie długofalowego rozwoju produktu. Innymi słowy, pozycjonowanie będzie podstawowym czynnikiem sukcesu promocji Krakowa - podstawą działań marketingowych zarządzającego produktem w walce konkurencyjnej. W walce tej największym sprzymierzeńcem jest gość/inwestor. Jego lojalność - oto cel, o który walczymy kreując nowy polski turystyczny produkt i jego markę. Bitwy konkurencyjne odbywają się w umysłach gości!
W tym kontekście istotne jest, aby dysponować wiedzą o obecnym i przyszłym miejscu Krakowa w świadomości odbiorców.

Korzystne pozycjonowanie produktu zostanie zapewnione, jeżeli zostaną wykonane czynności badawcze obejmujące:

1. inwentaryzację i selekcję własnego potencjału

2. zdefiniowanie segmentów i rynków docelowych 

3. analizę konkurencji (polska, zagraniczna)

4. określenie podobieństw i różnic programu produktu Krakowa 

      w stosunku do marek/produktów konkurencyjnych 

Na tej podstawie, zostaną wyodrębnione wartości, które będą podstawą kształtowania specjalności - USP. Jedyną możliwością skierowania uwagi rozwiniętego rynku popytu, dysponującego zróżnicowanymi produktami kulturowymi, jest specjalizacja. 

Wyjątkiem może być sytuacja nagłego, niespodziewanego pojawienia się atrakcji o bezkonkurencyjnej i najwyższej randze. Wyobraźmy sobie, że Kraków posiada Tematyczny Park Rozrywki (wielkości co najmniej Disnaylandu) o stylistyce słowiańskiej. Wzorzec porównawczy skali scenariusza jego programu użytkowego to np. celtycka legenda o Galach: Asteriksie i Obeliksie. Wokół niej Francuzi stworzyli cały przemysł obejmujący gadżety, parki, wydawnictwa, filmy, muzykę itd. 

Innym przykładem, o czym już na serio traktuje jeden z punktów Planu, jest projekt stworzenia w Krakowie – (może na Błoniach?) – największych plenerowych targów czasu wolnego w skali kontynentu, a może globalnej?. Skoro Kraków jest największym centrum czasu wolnego w Polsce? 

Aby specjalizować się na wysoko konkurencyjnym rynku, jakim jest europejska turystyka kulturowa, należy sprecyzować własny pogląd na konkurencyjność własnego potencjału i dokonać jego inwentaryzacji (cel podstawowy nr IV - tożsamość!!!):

· w jakiej tematyce - obszarze należy specjalizować branżowy produkt Krakowa?

· w jakiej kategorii zamierzamy podjąć walkę konkurencyjną o pierwszeństwo rynku, zgodnie z pierwszym prawem marki: nie bądź lepszy - bądź pierwszy?

· czy zamierzamy być liderem rynku lub niszy i jak zamierzamy taką pozycję osiągnąć?

· jakie cechy własnego dziedzictwa, regionalizmu zamierzamy wyeksponować jako pierwszoplanowe - unikalne i jak w oparciu o nie kształtować scenariusz produktu i ofert? 

Pozycjonowanie Krakowa powinno być tak zamierzone i realizowane, aby przekonanie Krakowian o pozycji i wartości marki wyobrażone w postaci systemu tożsamości, następnie komunikowane rynkowi, uzyskało w rzeczywistości, – czyli w świadomości odbiorców podobny obraz. 
Należy pamiętać, że marketingowe „chwyty” i spekulacje, nie odniosą efektu, jeżeli nie zostanie przekonany człowiek z jego osobistym systemem wartości. 

KRAKÓW – GŁĘBOKA MARKA EMOCJONALNA

Marketing produktów przeobraża się w „walkę na umysły”. Sięga po coraz bardziej wyrafinowane narzędzia walki o pierwszeństwo w umysłach turystów. Podstawowym prawem marki jest: nie bądź lepszy, bądź pierwszy. Walka ta jest obarczona sporym ryzykiem, gdyż rynek wyraźnie sygnalizuje zmęczenie manipulacją, oraz agresywnością tzw. zjawiska „er” (cheaper – taniej, faster – szybciej, bigger – większe, more – więcej itd.). Rynek poszukuje oddechu, jest sfrustrowany i zmuszany do wyboru pomiędzy licznymi i podobnymi do siebie markami, odczuwa przesyt zalewem informacji medialnych, zniechęcany mnożeniem oferowanych wariantów tych samych korzyści.

Branding (techniki kreowania marki) poszukuje nowych sposobów komunikowania się z rynkiem. W Polsce jeszcze bardzo wąskimi kanałami sygnalizowany jest nowy trend, wywołany zjawiskiem agonii tradycyjnych brandów na tradycyjnych rynkach. Dociera do niewielu środowisk konsumenckich, gdyż Polska jest obecnie zafascynowana kreowaniem turystycznych marek, o czym na co dzień dowiadujemy się z mediów. Budowanie „zwykłych” marek jest modne. Tymczasem tradycyjne marki agresywnie komunikowane rynkowi są coraz częściej przezeń negowane. W opinii światowych teoretyków marketingu (Peter Drucker, Kevin Rodgers) masowość marki powoduje, że stają się... towarami. A to oznacza ich „masowy” status i utratę najważniejszego atutu, jakim jest elitarność - unikalność. 

Nadchodzi era tzw. lovebrandów – szanowanych marek wywołujących pozytywne emocje. W ich kreacji dominuje pierwiastek ludzki, szacunek do wartości, akceptacja prymatu środowiska, przede wszystkim jednak pierwiastek niematerialny (duchowość). 

Co to jest lovebrand, – czyli marka emocjonalna?

· Marka szanowana – wywołuje lojalność bez powodu

· Jej atuty to operowanie na zmysłach, odczuciach emocjonalnych a nie rozumowo (np. szybciej lepiej, taniej)

· Wniesienie do marketingu „elementów ludzkich” - uznanie człowieczeństwa za wartość nienaruszalną i osobniczą

· Koncentruje swój komunikat (punkt ciężkości) na tajemnicy wartości, które wyznaje człowiek a nie rynek, tym bardziej marketing (USP)

· Skupienie się na źródłach osobowości jednostek i społeczności (narodu), firmy, produktu a nie na kopiowaniu wzorców - zwłaszcza obcych (globalizm).

Zgodnie z zasadą – „przewiduj, nie daj się zaskoczyć” należy przewidzieć budowanie strategii produktu i marki Krakowa odrzucając tradycyjne metody brandingu zwłaszcza, gdy mowa jest o technikach komunikowania, a skupić się na wypracowaniu argumentacji marki emocjonalnej i stosowaniu niekonwencjonalnej polityki komunikacji z rynkiem. 
DWA SPOSOBY SPECJALIZOWANIA PRODUKTU - KREACJI MARKI

NISZOWY I USP

A. Nisze rynkowe produktu Krakowa

Na rynku europejskiej i krajowej turystyki kulturowej spotykamy zbyt wiele ofert, zwłaszcza jednakowych – nie odróżniających się zasadniczo od siebie. Dlatego planując marketing produktu Krakowa należy różnicować go, czyli sprawić, aby produkt odróżnić od konkurencyjnych, uczynić by był inny. W aspekcie marki turystycznej takie postępowanie powinno kreować tożsamość produktu jedynego w swoim rodzaju - pierwszego (a nie lepszego) w świadomości rynku. Temu celowi służy zbadanie niszy rynkowej.

Nisza jest to wyodrębniona na podstawie badań część rynku dla potrzeb marketingu produktu i jego marki.

Obok precyzyjnego oszacowania segmentów i grup docelowych, jest to obowiązkowe zadanie dla kreatora produktu. Typowanie niszy jest alternatywnym sposobem budowania obszaru przewagi rynkowej dla własnego produktu wobec działań selekcjonujących USP. Może być również działaniem komplementarnym wzmacniającym pozycjonowanie produktu. Ideałem działań prowadzonych przez organizację rynkową jest wytypowanie i zawłaszczenie niszy rynkowej na wyłączność. Wychodząc z założenia, że nie można sprzedawać wszystkiego wszystkim. 

Nawet rynek konsumpcji masowej jest coraz bardziej wybredny i oczekuje coraz bardziej wyspecjalizowanych produktów. Zazwyczaj w przypadku produktów o zróżnicowanej zawartości typuje się odrębne nisze w rynku krajowym i zagranicznym. Tak również postępujemy w przypadku produktu Krakowa. Typowanie niszy jest w istocie badaniem potrzeb dla określonego rodzaju konsumpcji - zachowań konsumpcyjnych. Punktem wyjścia jest zbadanie:

· potrzeb odbiorcy uwzględniających trendy występujące w popycie

· jakie produkty, czyli korzyści nie są jeszcze oferowane przez 

  konkurencję (określenie cech)

· gdzie znajdują się nasze mocne atuty (patrz USP)

Odpowiadając precyzyjnie na te pytania kształtujemy obraz autonomicznego produktu - niezależnego i wyjątkowego. Tym samym zapewniamy swojemu produktowi realizację nie tylko korzyści podstawowej (np. zwiedzanie miasta), korzyści dodatkowej (zwiedzanie wg programu wraz z atrakcjami czasu wolnego ), ale przede wszystkim korzyści psychologicznej (np. zwiedzanie miasta modnego – znanej europejskiej destynacji, oferującego specjalistyczne produkty turystyki city break). Tym samym osiągamy pozycję: właściwy turysta/inwestor, we właściwym miejscu, o właściwym czasie. 

Poniżej sygnalizowane są zjawiska, które uznano za istotne w typowaniu nisz nowego produktu Krakowa:

· w związku z wstąpieniem Polski do Unii Europejskiej jest oczekiwany wzrost zainteresowania dziedzictwem nowego partnera - naturalna potrzeba zaspokojenia ciekawości „z kim gramy w jednej drużynie”. Tradycyjnie wizytówką kraju jest jego destynacja kulturowa nr 1 - Kraków 

· istnieje stereotyp Polski - niestety w większości cech pejoratywny, do czego przyczyniają się sami Polacy brakiem wiary we własny duchowy i materialny potencjał

· podejmowane są próby kształtowania nowej tożsamości polskich produktów, w tym turystycznych; Polska odbudowuje swój wizerunek o bogatym, lecz różnym od zachodniego dziedzictwie kulturowym i naturalnym kraju przestrzeni, historii, zieleni, bocianów, żubrów, puszcz itp.

· przeniesienie fizycznej i mentalnej granicy Europy na linię Bugu, zwiększy dostępność i świadomość bezpieczeństwa Polski, status Polski jako kraju tranzytowego wzmocni się

· na świecie rozwija się tendencja zainteresowania turystyką poznawczą – kulturową, turystyką aktywną. Kraków ma szansę stać się modnym celem europejskiej i krajowej turystyki „poszukiwaczy źródeł”, gdyż posiada duży potencjał do tej pory jeszcze niewyeksponowany

· wzrost zagrożenia związanego z terroryzmem i chorobami cywilizacyjnymi, zwiększa zapotrzebowanie na produkty bezpieczne, nowe, których zaplecze kulturowe gwarantuje przeżycia zbliżone do dotychczasowych, w tradycyjnych kierunkach turystycznych

narastająca frustracja, przesyt konsumeryzmem powoduje potrzebę spowolnienia tempa życia, zwłaszcza w czasie przeznaczonym na odpoczynek

· wszystko, co przypomina o przeszłości i autentyzmie (prawdzie) staje się modnym

· jednocześnie w świecie następuje przewartościowanie modelu konsumpcji turystycznej, zgodnie z transformacją potrzeb, z ery społeczeństwa przemysłowego do ery społeczeństwa informacji

· wzrasta świadomość czasu wolnego jako najcenniejszego dobra

· obserwuje się silne nastawienie życia na używanie i konsumpcję przy wzrastającej akceptacji nowych technologii

· wzrasta potrzeba indywidualnych przeżyć przy jednoczesnym dążeniu do przynależności do grup o podobnej mentalności, stylu życia, modelu konsumpcji (np. clubbing)

· turysta będzie w najbliższej przyszłości w czasie urlopu poszukiwał jeszcze większej indywidualności i intymności tak, iż dla ruchu turystycznego wynikają z tego liczne „nisze” rynkowe - zwłaszcza w sektorze turystyki kulturowej

· zwiększa się wrażliwość na środowisko, nie tylko naturalne, także środowisko przyrody człowieka i jego emocji

· preferowany jest zdrowy styl życia – poszukiwane są produkty zapewniające dobrą kondycję, odpoczynek, relaks - także psychiczny, duchowy

· aktywność turystyczna Polaków zwiększa się, następuje systematyczne przenoszenie zainteresowania tego segmentu z wyjazdów zagranicznych na wizyty i pobyty krajowe

· podejmowane są starania o specjalizowanie polskich produktów turystycznych, projektowane są nowoczesne strategie marketingowe (w tym rola marek), których efekty wdrożenia pojawią się niebawem. 

· analizując składowe Polskiego Krajowego Produktu Turystycznego, największą słabością jest brak, lub rozproszenie infrastruktury, brak specjalistycznych – zarządzanych atrakcji i świadczeń. Brakuje w nim także systemowego wizerunku, form integracji produktów, koncentracji atrakcji i świadczeń (status Krakowa dzisiaj)

· krajowy rynek jest zdominowany przez marki obce, co jest szczególnie negatywnym zjawiskiem rozpatrując wątek narodowościowy turystyki kulturowej, gdzie narodowe specjalności powinny być głównym motywem decyzji przyjazdu

· Polska gospodarka cierpi na brak specjalistycznych produktów i marek narodowych – także w turystyce narodowej

polskie społeczeństwo dojrzewa do nowego – wyższego – świadomego modelu konsumpcji. Uwidacznia się silna potrzeba konsumpcji polskich, – ale specjalistycznych, odpowiadające zachodnim standardom produktów i ich marek

· wzrasta zjawisko patriotyzmu konsumpcyjnego, powrotu do polskiej tradycji, w tym gościnności, smaku, rzemiosła, eksponowania cech narodowych dotychczas ukrytych lub niedocenianych

· wzrasta lojalność Polaków wobec marek. Polacy z ciekawością witają nowe towary i usługi, – co zdumiewa zagranicznych producentów

· pojawia się patriotyczna retoryka w biznesie – popieranie rodzimej przedsiębiorczości

· pozytywnym zjawiskiem jest potrzeba utożsamiania się z polskim sukcesem – najkorzystniej w opinii międzynarodowej (Sopot - miasto nr 1 w Polsce w rankingach gospodarności)

wskazanie nisz na rynku



rynek krajowy


rynek zagraniczny

· polskie specjalistyczne produkty turystyczne, w tym sektora turystyki kulturowej i miejskiej
· nowe, dostępne destynacje turystyki kulturowej, bezpieczne, zlokalizowane w Europie, zwłaszcza zjednoczonej



· polskie marki zapewniające świadomość sukcesu
·   produkty kulturowe o charakterze poznawczym  zlokalizowane w Polsce, umożliwiające poznanie Polski i Polaków



· Polskość, poszukiwanie własnej tożsamości w dziedzictwie, w swoich „korzeniach”, odbudowa dumy narodowej


·    marki emocjonalne (patrz rozdział dotyczący brandingu emocjonalnego)

· nowe modele konsumpcji i związane z nimi style życia
·              produkty o silnych cechach regionalistycznych, eksponujących na równi materialną, jak i niematerialną sferę doznań kulturowych



· infrastrukturę i usługi dostosowane ceną do realnej siły nabywczej segmentu krajowego
·    moda na specjalistyczne produkty turystyki źródeł oferująca indywidualne przeżycia duchowe, autentyzm przeżyć, poszukiwanie „korzeni”

· atrakcje zapewniające przeżycia, które gwarantują modne produkty zlokalizowane za granicą



· prawdę i niematerialną stronę przeżyć



· zachodnie kulturowe wzorce konsumpcji

Komentarz: 

Z powyższego zestawienia wynika, że na krajowym rynku turystyki kulturowej zidentyfikowano więcej nisz, które można wypełnić innowacyjnymi produktami. 

B. Cechy USP 

Jednym z zadań istotnych w pozycjonowaniu produktu i marki jest wykazanie cech różniących od produktów konkurencji w określonej kategorii. Wyselekcjonowanie walorów temu służących jest źródłem do wyodrębnienia cech unikalnych, a najkorzystniej niepowtarzalnych w produktach konkurencyjnych. Efektem selekcji ma być wytypowanie obszaru przewagi rynkowej - USP - Unikalnej Propozycji Sprzedaży. Im „coś” jest bardziej unikalnego, nietypowego, tym szybciej zapada w pamięć - inaczej w świadomość. Selekcja dla celów wskazania USP ma w efekcie służyć marketingowi marki tak, aby wyodrębnić sedno, dające się przedstawić w skrótowej formie, pod nazwą albo sloganem reklamowym. 

Poniżej, w tabelach dokonano selekcji walorów odgrywających pierwszorzędne znaczenie w tym kontekście. 

walor unikalny Krakowa
znaczenie pierwszo-rzędne dla rynku krajowego
znaczenie pierwszo-rzędne dla rynku zagraniczn.

· Cracovia – genius loci - jeden z czterech kompleksów miejskich Światowej Listy UNESCO w Polsce, posiadający status Europejskiego Miasta Kultury, przyznany przez Radę Europy, w tym najważniejsze:

· największy średniowieczny RYNEK na świecie wraz z Sukiennicami i swoim unikalnym klimatem pierwotny rynek miasta zlokalizowany był w obrębie dzisiejszego Placu Wszystkich Świętych; wyznaczenie nowego rynku o niespotykanych rozmiarach (Warszawa ma 6-krotnie mniejszy) świadczy o nieprzeciętnym i perspektywicznym myśleniu o rozwoju miasta; w tym kontekście - energii i rozwoju można interpretować budowę wokół Krakowa miast satelickich z własnymi rynkami: Kleparza, Kazimierza, Podgórza, Nowej Huty

· Zielone przestrzenie w tym Błonia - największa łąka w centrum europejskiego miasta, - od 1366 r. mocą przywileju królewskiego. Błonia są :magiczną i duchową przestrzenią chociaż poprzez papieskie celebracje. Planty – okrąg kryjący system obronny średniowiecznego Krakowa – kwadrat rynku zamknięty w koło Plant (symbol)

· Kopce – słowiańskie „piramidy” (Wandy i Krakusa), których tajemnica wywodzi się z czasów, gdy Karako był osadą celtycką, potem prasłowiańską, pozostałe są unikalną lokalną tradycją (Ziemia Krakowska ma ich znacznie więcej)

· portret Leonarda da Vinci dorównujący urodą portretowi Mony Lisy – przez fachowców uznawany za bardziej intrygujący (bardziej tajemniczy uśmiech)

· inne krakowskie „oryginalia i unikalia” mogące mieć wartość dla grup specjalistycznych zainteresowań, w tym m.in.: Ołtarz Wita Stwosza, Wzgórze Wawelskie z unikaliami np. 136 arrasami, Teatr Słowackiego – replika paryskiej opery, globus jagielloński, Katedra Zygmuntowska z Dzwonem Zygmunta, Muzeum Lotnictwa, legendy i mity krakowskie (Smok Wawelski, Pan Twardowski), Naczynie z Bronocic, Bumerang z Obłazowej, nosorożec włochaty, cmentarz Rakowicki itp.


· 
· 

· duchowość – energia – tradycja – legendy – mity poezja, bez względu na to czy Kraków posiada swój czakram czy nie – jest duchową stolicą Polski, w której pobyt regeneruje i energetyzuje duszę i ciało. Jego dziedzictwo, to: dziedzictwo geniuszy i wizjonerów, umarłych i żyjących m. innymi: Kopernika, Wróblewskiego, Matejki, Grupy Krakowskiej - Kapistów, Wyspiańskiego, Żeleńskiego i Młodej Polski, Kantora, Skrzyneckiego, Demarczyk, Dymnego, Lema, Szymborskiej, Miłosza, Mrożka. To duchowe przesłanie – prawdę o miłosierdziu Polaka na Piotrowym Tronie. To potęga sacrum symbolizowanego nie tylko licznymi kościołami, ale duchowym patronatem św. Stanisława nad całą Rzeczypospolitą. Liczne „narodowe” legendy, wielokulturowość – zwłaszcza silna osobowość Kazimierza – na poły żydowskiego. Krakowianie znani są ze swojego specyficznego charakteru, określanego mianem centusiostwa co ma źódła z czasów biedy galicyjskiej. Czyniąc ze swoich słabości zalety, jak nigdzie indziej w kraju, Krakowanie potrafią żartować ze swoich przywar (Mazan, Mleczko, itp.) Przeciwnie. wiara i głębokie życie duchowe inspirują do działań wzniosłych i niestereotypowych np, stawiania pomników smokowi, najwierniejszemu psu. Krakowianie kochają sztukę mają bogatą wyobraźnię ale także skłonni są do niezwykłych celebracji np. organizowanie corocznego pochodu jamników czy bicie rekordów Guinessa. Innym wymiarem celebrowania własnych, żywych, wielowiekowych tradycji są kultywowane tylko tu m. in: Rękawka, Emaus, Szopki, Lajkonik. Wizytówką osobliwego klimatu Krakowa są jego trudne do zliczenia knajpki, kawiarnie, restauracje, bary, piwnice i ogródki, o których głośno w całej Polsce i nie tylko.

· 
· 

· największy miejski kompleks gastronomiczno-rozrywkowy w Polsce – którego status jednak jest zagrożony ekspansywną krajową konkurencją np. Wrocławia czy Łodzi. Jednak na dziś status Krakowa jako największego miasta czasu wolnego nie jest zagrożony. Jak w żadnym inym mieście w Polsce (może za wyjątkiem Warszawy, spotyka się tu większość narodowych kuchni, jednak zywa tradycja kuchni krakowskiej i staropolskiej  gościnności jest tu nadal celebrowana. Stąd wywodzą się najsłynniejsze polskie marki restauracyjne, tu odbywają się niespotykane na skalę kraju a może i kontynenty imprezy kulinarne np. Wigilia n Rynku.


· 


· Wydarzenia kalendarza krakowskiego, które wypracowały własną tradycję i osobowość: Festiwal Żydowski, Sylwester na Rynku, Noc św. Jana – Wianki, Cracovia Maraton, Pochód Lajkonika, obchody Bożego Ciała.
· 
· 

· wyjątkowo korzystna aura kulturowej przestrzeni dla przedsięwzięć gospodarczych, której źródeł należy poszukiwać w kulturowym statusie Krakowa. Określone sektory światowej gospodarki chętnie identyfikują się z miejscami o wyjątkowej tradycji, tym samym podnosząc wiarygodność kulturową swoich produktów i marek. chętnie poszukują aliansów ze sztuką, co można nazwać „markami sztuką budowanymi”. Wysublimowanie wizerunku Krakowa w tym kierunku może owocować inwestycjami „z wysokich półek”, czego próbą są starania Motoroli albo British Petroleum. Brak wyspecjalizowanej infrastruktury np. dużych sal widowiskowo-konferencyjnych jest bardzo poważną przeszkodą w tym znaczeniu. 


· 
· 

· Nowa Huta – socrealistyczne miasto – co prawda nie unikalne w Polsce socrealistyczne miasto (Warszawa ma swój MDM, Pałac Kultury i Mariensztat, niemniej unikalność Huty polega na jej kompleksowym urbanistycznym założeniu jako satelickiego, niezależnego miasta.



· 

· KAZIMIERZ – miasto dwojga narodów: polskiego i żydowskiego, pomimo tragedii jego żydowskich mieszkańców nadal żywa jest tu ich tradycja. Kazimierz urasta do centrum bohemy krakowskiej – swoistego Mont Martreu. Posiada liczne zabytki obu kultur; odbywa się tu najsłynniejszy krakowski festiwal, a kalendarz jest wzbogacany rokrocznie nowymi, niszowymi imprezami np. Festiwalem Zupy. W przeciwieństwie do skomercjalizowanego Rynku – mekki polskich i zagranicznych turystów, program rozwoju Kazimierza powinien uwzględniać jego indywidualną osobowość i przeciwdziałać jego umasowieniu, w odpowiedzi na aktualne potrzeby rynku turystyki poznawczej. 


· 
· 

· mieszczaństwo krakowskie – Kraków jest jedynym z grona dużych aglomeracji polskich miastem, które nieprzerwanie od daty jego lokacji 1257 r. a nawet wcześniej, posiada ciągłość kulturową własnego mieszczaństwa, które zawsze charakteryzował bardzo silny proces polonizacyjny (w XIV w. już w drugim lub trzecim pokoleniu czyni tu z Niemców Polaków). Siła trwania Krakowa to również silny pierwiastek tradycji mieszczańskiej. Tutaj nieprzerwanie od kilkuset lat funkcjonuje jedno z najstarszych bractw cechowych – Bractwo Kurkowe, które celebruje stare zwyczaje sztuki zawodów rzemieślniczych – m.in. majstersztyku, czy tradycji paramilitarnych. Inną unikalną cechą w Polsce jest skala przywiązania krakowskiego mieszczaństwa do religii chrześcijańskiej, czego dowodem są liczne, nadal istniejące bractwa religijne.

· 


· krakowskie Sacrum – znamienitą część Ducha Krakowa wypełnia jego rola jako metropolii, miasta licznych kościołów i zabytków sakralnych o światowym znaczeniu, wśród nich najważniejsze to:

· Sanktuarium/Bazylika w Łagiewnikach

· Kościół Mariacki

· Klasztor o.o. Kamedułów


· 
· 

· krakowskie (w tym regionalne) tradycyjne marki – obwarzanek, kiełbasa Krakowska, kiełbasa Lisiecka, oscypek, bundz, żentyca, śliwowica łącka, szołdry, miody i miody lecznicze, pitne (Kamianna, Kasztelewicza)a z instytucjonalnych: Wawel, Telefonika, ComArch, Vistula, Chłopskie Jadło, Pożegnanie z Afryką, Hawełka itd.


· 


· najmocniejsze w Polsce cechy prehistorii i kultury prapolskiej – Ziemia Krakowska ze swoją stolicą pomimo, że nie była zalążkiem polskiej państwowości, była w Europie X wieku obok Śląska najwyżej rozwiniętym emporium handlowym z silnymi wpływami germańskimi i kultur na południe od Karpatów. O włos, a byłaby włączona do pierwszego słowiańskiego państwa – Wielkomorawskiego. Od tej pory buduje swoją unikalną osobowość. Źródła Krakowa wywodzą się z prehistorii i ten fakt należałoby silniej eksponować! Krzemień małopolski (Olszanica pod Krakowem), był pierwszym znanym „polskim” produktem eksportowym w całej Europie już  w 5 tys.p.n.e. Dolina Prądnika ok. 120 tys. lat emu była jednym z najważniejszych stanowisk osiedleńczych człowieka polującego. Neolityczny Bumerang z Obłazowej (oryginał w muzeum PAN), datowany na ok 35 tys. pne – uważany jest w kołach naukowych za najstarsze tego typu znalezisko. Naczynie z Bronocic – również jest nastarszym odkrytym na ziemi materialnym dowodem użycia koła przez człowieka!

· 
· 

siła młodości - młodzież ucząca się – 150 tys. młodzieży akademickiej i szkolnej. Pomimo, że Kraków w powszechnej opinii jest miastem konserwatywnym („...zapatrzony w swe średniowieczne pergaminy i średniowieczne urządzenia...”Jan Ptaśnik „Miasta i mieszczaństwo w dawnej Polsce”) kumuluje w sobie energię jak, żadne inne miasto Polskie (może tylko Warszawa – jednak w proporcjach na ilość mieszkańców wypada lepiej). Przepływ energii pomiędzy miastem a młodzieżą uczącą się nie jest równomierny. Należy skoncentrować wysiłki, aby w praktyczny sposób wykorzystać tę energię dla wzmocnienia tożsamości miasta, a także jego kampanii promocyjnych – zwłaszcza za granicą, kiedy to krakowscy żacy peregrynują po świecie. 
· 
· 

· Ziemia Krakowska (Małopolska) – najbogatszy w atrakcje materialne i niematerialne region w Polsce. Wyjątkowość Regionu polega na wyjątkowym skoncentrowaniu atrakcji duchowych w połączeniu z dominującym tu środowiskiem górskim, Stąd wywodzi się najbardziej żywy i dynamiczny polski folklor – góralski, który w połączeniu z najbardziej barwnymi żywiołowym folklorem miejskim symbolizowanym przez krakowski strój i taniec – łącznie tworzą unikalną mieszankę. Za J.G. Pawlikowskim: „Lud górski wydaje się nam bardziej poetycki, jakby wyżej strojony. Bo też góry czarują duszę, wstrząsająco działają, jako nowość, na człowieka z nizin”. Za Walerym Goetlem: „Góry tworzą przyrodzoną podstawę Polski”. W opinii krajoznawców Małopolsce brakuje tylko morza, chociaż wód dla celów leczniczych i rekreacyjnych jest tu w bród a nawet jezioro Czorsztyńskie nazywane jest Morzem Czorsztyńskim. Do najważniejszych – pierwszych w swojej kategorii atrakcji należą m. in.: 

· Wieliczka i Bochnia – podziemne solne miasta – najstarsze funkcjonujące zakłady przemysłowe w Europie. Unikalne atrakcje np. podziemna kaplica bł. Kingi czy rzeźby solne.

· 6 Parków Narodowych w promieniu 100-150 km o górskim charakterze czyste środowisko górskie, liczne rezerwaty, puszcze – relikty dawnej Puszczy Karpackiej

· Zakopane – Zimowa Stolica Polski 

· Krynica – Perła Uzdrowisk Polskich – drugie co do wielkości w Polsce po Kotlinie Kłodzkiej skupisko uzdrowisk, z których najmniejsze – Wysowa i Wapienne posiadają unikalne składy mineralne wód a Wysowa w przeszłości zyskała miano Polskiego Merano.
· Spływ Dunajcem – jeden z najpiękniejszych przełomów rzek górskich w Europie obfitujący także w liczne duchowe atrakcje, np. legendy o tajemniczym zamku Pieniny czy też o ojcu Cyprianie z Czerwonego Klasztoru, który ponoć ze szczytu Trzech Koron (d. Mons Corona) przeleciał na własnoręcznie skonstruowanym szybowcu 40 km, lub o skarbie inkaskiego wodza Tupaca Amaru ukrytym w Niedzickim Zamku. W 1932 r. proklamowano tu pierwszy międzynarodowy park przyrorody.

· Tatry – jedyne w Polsce góry typu alpejskiego ze swoim środowiskiem i folklorem 

· Podhale, Spisz, Orawa – magiczne subregiony szczycące się oryginalną tradycją zaprezentowaną np. w skansenach. Na Orawie znajdują się największe w Europie torfowiska zwane niegdyś Puściznami Królewskimi. Spisz jest najbardziej tajemniczym regionem kulturowym w Małopolsce, do 1939 pod silnymi wpływami węgierskimi (do wojny istniała tu pańszczyzna). Podhale to wybitna kraina regionalna kultywująca swoją odrębność kulturową o silnych wpływach wołoskich, a nawet celtyckich (wzór parzenicy czy spinki góralskiej, których pierwowzór naukowcy upatrują w fibulach gockich).

· Dolinki Podkrakowskie (np. Dolina Prądnika) – obszar Parku Jurajskiego (analogia do znanego filmu) z licznymi reliktami osadnictwa praczłowieka. Tereny szczególnie atrakcyjne dla form turystyki specjalistycznej zwłaszcza słynne Szkólki Skałkowe. Niewykorzystanym zjawiskiem – fenomenem krajobrazowym jest „Kanion Zakrzówka” w centrum Krakowa, krajobrazowo nawiązujący do wybitnych widoków świata. 

· Ziemia Gorlicka – światowa kolebka wydobycia ropy naftowej. W Siarach znajduje się najstarszy na świecie szyb naftowy, a w rejonie od Nowego Sącza po wschodnie granice Małopolski z naturalnych upływów można czerpać kilkanaście rodzajów ropy o różnym zabarwieniu i zapachu (unikat na skalę światową. Polskie Verdun - w 1915 roku rozegrała się tu największa bitwa wschodniego frontu I wś, w której zginęło 115 tys. żołnierzy wielu narodów, pochowanych na ponad 400 cmentarzach o unikalnej architekturze projektu Hansa Meyera i Dusana Jurkovica, nawiązujące do modnej obe-cnie sztuki organicznej Makoveca czy Gaudiego.

· Mona Lisa Polskich Gór –magiczna kraina w Karpatach – tak nazywana przez National Geographic. Obszar Beskidu Niskiego nazywany Beskidem Zielonym posiadab relikty kultury łemkowskiej – egzotycznego l rusińskiego ludu pasterskiego przybyłego tu w XVI w. Pozostały po nich liczne cerkiewki, domostwa – chyże, lokalne potrawy a nawet karpackie koniki – hucuły zwane „Jeepam iKarpat”. Znaduje się tu największa na świecie stadnina ty ch koni w Gładyszowie/Regetowie. Na lipcową łemkowską Watrę z całego świata przybywa co roku ok. 10 tys. Łemków.

· inne małopolskie „oryginalia i unikalia” m.in.:
· bumerang z Obłazowej – najstarsze odnalezione narzędzie myśliwskie tego typu na świecie (32 tys. lat p.n.e.) w paleolitycznym sanktuarium Obłazowej w przełomie rzeki Białki

· Ikar z Odporyszowa – protoplasta światowego lotniarstwa w II poł. XIX w. przeleciał 3 km na lotni skonstuowanej przez siebie, identycznej jak słynna lotnia Leonarda da Vinci, chociaż nigdy jej nie widział.

· naczynie z Bronocic – naczynie z najstarszym na świcie rysunkiem wozu ok. 3400 lat p.n.e.
· Karp Królewski z Zatora – słynny na całą Europę w czasach Jagiellonów pożądany przysmak królewskich stołów. 

· Skrzypce z polską skrzydlatą duszą – Antoniego Hybla – o unikalnym kształcie litery „P”, uznane w konserwatorium wiedeńskim za brzmiące piękniej niż „Stradivariusy”.

· wybrane tradycje:
· Zalipie – Malowana Wieś – oryginalna, jedyna w Polsce, z kultywowaną do dziś tradycją charakterystycznego malarstwa ściennego – ozdabiania domów drewnianych własnoręcznie wykonanymi przez gospodynie – artystki, wzorami kwiatowymi ścian na zewnątrz i wewnątrz. 

· Palmy – wielkanocny zwyczaj związany z chrześcijańskimi Świętami Bożego Ciała i Niedzielą Palmową – tradycyjnie kultywowany od dawna w Regionie Małopolski; atrakcją są coroczne, barwne konkursy na największe i najpiękniejsze Palmy Wielkanocne, np. w Lipnicy czy Tokarni.

· Pucheroki – śmiguśne dziady, wywodzące się z tradycji żaków krakowskich, do dzisiaj kultywowane w okolicach Krakowa

· Międzynarodowy Festiwal Ziem Górskich – folklorystyczna - cykliczna impreza kulturowa, organizowana na dużą skalę, o wysokiej randze, ciesząca się  popularnością w Polsce i na świecie.
· 
· 
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