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Istotną korzyścią Planu, jest podjęcie wysiłków w celu usystematyzowania polityki promocyjnej i narzędzi podejmowanych przez Urząd. Wymaga tego potrzeba optymalizowania środków ponoszonych na promocję, jak i potrzeba integrowania przedsięwzięć. Plan, jako dokument w części strategiczny, powstaje w sytuacji, gdy Urząd Marszałkowski Województwa Małopolskiego, Urząd Miasta Krakowa oraz Małopolska Agencja Rozwoju Regionalnego statutowo realizujące zadania marketingu terytorialnego w wyniku podpisania porozumienia „grudniowego” postanowiły wypracować jednolitą, wspólną strategię działań marketingowych Województwa Małopolskiego na lata 2004-2006 i dalej. Równolegle projektowana jest obecnie Strategia Marketingu Województwa Małopolskiego obejmująca ta samą cezurę czasową. Prowadzone są bieżące konsultacje.

W wielu punktach, strategie: miejska oraz regionalna są komplementarne. Celem zasadniczym jest wypracowanie wspólnego modelu długofalowej strategii marketingowej wobec zagrażającej pozycji Krakowa i Małopolski konkurencji oraz w celu utrwalenia pozycji na rynkach tradycyjnych – także poszukiwania nisz na nowych rynkach.

PROCEDURA SYSTEMOWEGO POSTĘPOWANIA STRATEGICZNEGO

Strategia Promocji Krakowa (SPK) 2004-2006, wyznacza cztery podstawowe cele. 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:

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.

Bazując na tym opracowaniu, Wydział Promocji zlecił ekspertowi specjalizującemu się w marketingu terytorialnym wykonanie planu wdrożenia strategii w tym uporządkowanego harmonogramu. Harmonogramowi towarzyszą koncepcje kampanii specjalizujących produkt Krakowa, podnoszących jego atrakcyjność i konkurencyjność ekonomiczną. Plan zawiera również sugestie dotyczące zmian zgodnych z nowymi kierunkami postępowania promocyjnego oraz propozycje zintegrowania działań wokół priorytetu, jakim będzie zarządzanie marką Krakowa.

Zatwierdzenie Planu Wdrożenia SPK umożliwi przeprowadzenie Strategicznej Sesji Kreatywnej (Brand Essence), w wyniku której zostaną wyselekcjonowane wytyczne do kreowania marki. Wnioski sesji zostaną uwzględnione przy projektowaniu Strategii Rozwoju Produktu Turystycznego 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. 

Przyjęcie przez Radę Miasta strategii długofalowego rozwoju produktu i 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.

Efektem całości podjętych przez Urząd działań, ma być osiągnięcie do końca 2004 roku stanu, w którym istnieje zaprojektowany system operacyjny zintegrowanego marketingu terytorialnego Gminy Kraków – w synergii z wskazaniami nowej strategii rozwoju Produktu i Marki Krakowa.

POTRZEBA NOWEGO SPOSOBU ZARZĄDZANIA MARKETINGIEM KRAKOWA

Zmienił się rynek i potrzeby człowieka. To co zapewniało nam dotychczasową pozycję na rynkach nie zawiedzie nas w przyszłość. Pojawiają się nowe trendy, modele konsumpcji, pod wpływem czasu i zdarzeń inaczej postrzegamy wartości. Wobec ewolucyjnych i rewolucyjnych zmian globalnej świadomości, obserwowanych na przełomie XX i XXI wieku, nagłym pojawieniu się nowej kategorii potrzeb zwłaszcza jakościowych, Kraków stanął przed wyzwaniem przedefiniowania lub zaktualizowania swojego produktu. O ile rozwój lokalnej gospodarki – zwłaszcza turystycznej jest niezaprzeczalny, kontynuowanie dotychczasowego modelu kreacji tożsamości i promocji gminy jest obecnie nieskuteczne. Niezbędne jest nowe postrzeganie wizerunku Krakowa – jego nowa tożsamość – miasta odpowiadającego współczesnym potrzebom przemysłu czasu wolnego. W obliczu coraz bardziej ekspansywnej krajowej konkurencji należy podjąć walkę konkurencyjną. Stosując nowe techniki należy wyeksponować swoje pierwszeństwo na krajowym rynku centrów turystyki kulturowej oraz jako przyjaznego środowiska dla rozwoju nowych technologii. 

Poniżej prezentujemy wybrane argumenty, którymi kierowaliśmy się inicjując działania strategiczne.

Bez precyzyjnie zdefiniowanego Produktu Krakowa nie ma jego skutecznej promocji. Tu uwidacznia się zwłaszcza potrzeba sformułowania domeny oferty Krakowa - punktu ciężkości jego corporate identity, czyli tożsamości korporacyjnej (miasto jest w istocie systemem branż). Innymi słowy, należałoby jednoznacznie sformułować a nastepnie zakomunikować lokalnej społeczności, która z tych branż stanowi strategiczny trzon rozwoju miasta. 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?

Być pierwszym w nowej kategorii marki – to priorytetowy cel największych organizacji rynkowych! Pojawia się w związku z tym 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 go. Taki sposób myślenia doprowadzi do świadomości marki.
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”. 
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 kilka miejskich centrów kulturowych, 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.

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. Nowy Produkt Krakowa powinien być autoportretem swojego twórcy, w tym znaczeniu: zbiorowym portretem społeczności Krakowa - jego źródeł dziedzictwa.

Promocja (sprzedaży) Krakowa powinna być częścią systemu marketingu. 
Skuteczna i realna promocja jest logicznym następstwem badań rynkowych oraz strategii rozwoju produktu. Bez nich jest działaniem wyrwanym z kontekstu, wybiórczym, spontanicznym i mało efektywnym. Brak jednoznacznie zdefiniowanej tożsamości rynkowej – corporate identity uniemożliwia prowadzenie racjonalnej polityki marketingowej. 

Dlatego – chociaż nie należy to do kanonu polityki komunikowania się z rynkiem - 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. W obecnej sytuacji służby promocyjne muszą działać dwukierunkowo – realizując bieżące zadania, jednocześnie inspirują do podjęcia szybkich przedsięwzięć kreujacych produkt i markę. 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.
Promocja miasta ma uwiarygodnić lokalne firmy i produkty, które posiadają tu swoje korzenie. To świadomość wartości własnego dziedzictwa, 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 zwiększenia ilości inwestorów i aktywności gospodarczej mieszkańców oraz wytworzenia poczucia tożsamości i identyfikacji mieszkańców z Krakowem.

Dla skuteczności i optymalizowania 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 możliwości recepcyjne Krakowa. Wskazujemy potrzebę wyznaczenia kryteriów jego potencjału. Może temu służyć kreacja marki jako wyznacznika jakości podaży lokalnych towarów i usług. 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. 

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. 

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. 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 i specjalizowania lokalnej gospodarki w celu wykreowania unikalnego – niszowego wizerunku 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.

HARMONOGRAM – UWAGI

Projektując harmonogram wdrożenia celów „Strategii PK”, uwzględniono fakt zadekretowania już środków budżetowych roku 2004, przeznaczonych na promocję przez jednostki merytoryczne Urzędu. Logika nakazywała objęcie planowaniem następne lata: 2005-2006. Analiza informacji o planowanych działaniach dostarczonych przez osiem wydziałów Urzędu (Kancelaria Prezydenta, Wydział Gospodarki Komunalnej i Ochrony Środowiska, Wydział Kultury i Dziedzictwa Narodowego, Wydział Organizacji i Nadzoru, Wydział Spraw Społecznych, Wydział Współpracy i Promocji Miasta, Wydział Strategii i Rozwoju Miasta, Biuro Festiwalowe 2000) dowodzi, jak bardzo elastycznie interpretowana jest istota promocji. Dokumenty wymagały selekcji jakościowej i merytorycznej, pod kątem potrzeb czterech wyznaczonych celów podstawowych wymienionych na początku. Obok konieczności wyznaczenia jednego operatora promocji i marki Krakowa (np. Wydziału Promocji) planowanie promocji powinno objąć proces edukacji specjalistycznej dla wytypowanych jednostek.
WYBRANE DZIAŁANIA

Zaplanowano ponad 160 projektów działań, z których większość jest zatwierdzonych do realizacji (uwzględniona w budżecie). Pozostałe wprowadzono do Planu w postaci działań proponowanych – uwzględniających rozszerzenie i specjalizowanie działań sformułowanych wokół czterech celów strategicznych rozwoju promocji Miasta. 

Tutaj prezentujemy wyselekcjonowane i pogrupowane działania, uznane przez nas za priorytetowe. 

· przyjęcie podstaw strategii marki: opracowanie planu opisującego najważniejsze zadania promocyjne na rzecz wzmocnienia pozycji Krakowa jako atrakcyjnej lokalizacji inwestycji, przeprowadzenie konferencji o profilu szkoleniowym w UMK w celu zaprezentowania nowatorskiej koncepcji rozwoju miasta, opracowanie księgi tożsamości marki Krakowa

· opracowanie kalendarzy wydarzeń i uczestnictwa w imprezach zagranicznych – opracowanie projektów nowych imprez miejskich, uwzględnienie zestawu imprez organizowanych w regionie w celu wydłużenia sezonu turystycznego

· opracowanie zasad funkcjonowania programów lojalnościowych w tym jako pierwsze zadanie - przeprowadzenie ogólnopolskiego konkursu „Pamiątka z Krakowa”, przebudowa strony internetowej Magiczny Kraków w celu uaktywnienia możliwości komunikowania się z turystami np. poprzez newsletter – powiększenie oferty w innych językach np. hebrajskim, japońskim itp.

· stworzenie Sieci Informacji Miejskiej w tym wprowadzenie i rozszerzenie zakresu operacyjnego Krakowskiej Karty Turystycznej – opracowanie zasad jej dystrybucji

· stworzenie w strukturach UMK tzw. Convention Bureau-Krakow – włączenie w system działań rozwijających ruch turystyczny- zwłaszcza rozwój specjalistycznych produktów turystycznych

· koordynacja oferty czasowej krakowskich muzeów – promocja zasobów dziedzictwa skatalogowanych w zbiorach muzealnych

· monitoring rynku turystycznego uzupełniony badaniami ankietowymi – współpraca z MOT

· podjęcie szeroko rozumianej współpracy z branżą turystyczną, zwłaszcza w projektowaniu nowych jakościowo produktów turystycznych, organizacji nowych imprez miejskich, badania opinii rynku, uczestnictwa w wspólnych imprezach promocyjnych 

· działania na rzecz poprawy wizerunku miasta w tym m. in. inspirowaniu podnoszenia estetyki – ustalenia reguł stosowania szyldów i reklam, ukwiecania miasta ale również i czystości w tym segregacji odpadów, tworzenie parków kulturowych itp.

· zespół działań zachęcających do inwestowania w Krakowie, w tym intensyfikacja współpracy z lokalnymi organizacjami gospodarczymi, zainicjowanie współpracy z lokalnymi liderami rynku w celu prowadzenia wspólnych przedsięwzięć promocyjnych, organizacja study tours dla dziennikarzy specjalizujących się w branżach gospodarczych, opracowanie zasad prowadzenia inwestora przez jeden podmiot działający w imieniu UMK przez procedury administracyjne – wyłonienie komórki jednej komórki organizacyjnej, która przejmie całość kompetencji w tym zakresie itp.

· wspieranie rozwoju MSP np. opracowanie wspólne ze środowiskami rzemieślników i kupców wydawnictwa promującego regionalne wyroby, opracowanie kompleksowej kampanii informacyjnej o możliwościach inwestowania w MSP

· kreacja silnej tożsamości mieszkańców – identyfikacji z Miastem i jego zasobami dziedzictwa: reklamowanie imprez na miejskich nośnikach, intensyfikacja współpracy z Radami Dzielnic, mediami oraz organizacjami przy organizacji i promocji imprez miejskich, otwarcie Młodzieżowej Rady Miasta, udostępnienie funkcjonalnej strony internetowej umożliwiającej wyrażanie opinii mieszkańców o realizowanych zadaniach i funkcjonowaniu miasta, upowszechnienie adresu poczty elektronicznej umożliwiającej bezpośrednią wymianę opinii z Prezydentem Miasta, realizowanie czatów z przedstawicielami władz Miasta
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